Investigación de mercado para caracterizar la demanda insatisfecha de un mercado importador de alimentos para mascotas, elaborados a partir del descarte de productos orgánicos de la región Piura by Pangalima Huacchillo, Claribel
i 
 
 
UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN  
 
 
 
 
“INVESTIGACIÓN DE MERCADO PARA CARACTERIZAR LA DEMANDA 
INSATISFECHA DE UN MERCADO IMPORTADOR DE ALIMENTOS 
PARA MASCOTAS, ELABORADOS A PARTIR DEL DESCARTE DE 
PRODUCTOS ORGÁNICOS DE LA REGIÓN PIURA” 
 
 
PRESENTADO POR 
                           Br. Claribel Pangalima Huacchillo 
 
 
TESIS PARA OPTAR EL TÍTULO DE 
LICENCIADA EN CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
 
 
Piura, Perú 
2017 
 
ii 
  
iii 
  
iv 
  
v 
 
DEDICATORIA 
 
 A mis padres Severina Huacchillo Culquicondor y José Saúl Pangalima Mauricio, 
por su apoyo incondicional, comprensión y todo su amor hacia mí, y por ser ellos mi 
mayor ejemplo de superación y perseverancia. 
 
 A mis abuelos Alipio y Lidia por su amor y cuidados a lo largo de estos años, 
especialmente a mi abuelo Alipio que ahora me cuida desde el cielo. 
 
 A mi hermano Christopher Owen, Alexander Alberca, a mis tíos Teodulfo, a mi tía 
Lucila, y a toda mi familia en general porque siempre han estado acompañándome 
y apoyándome para ser mejor persona cada día”.  
 
 
 
 
Claribel Pangalima Huacchillo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
vi 
 
AGRADECIMIENTOS 
 
 
 A Dios, que siempre me cuida, me bendice, me guía y me da la fuerza para seguir 
adelante. 
 
 A mi asesor, el Dr. Luis U. Cueva Jiménez por su valioso apoyo, y guía para la 
elaboración de mi tesis. 
 
 A la distinguida Universidad Nacional de Piura, mi Alma Mater, donde obtuve los 
conocimientos necesarios para cumplir la meta de terminar mis estudios superiores. 
 
 Al Ing. Jorge Reyes Otero, por su valioso aporte en el proceso de elaboración del 
producto y formulación de la dieta del mismo para su comercialización. 
 
 
 
Gracias 
 
Claribel Pangalima Huacchillo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
vii 
 
RESUMEN 
 
En esta investigación de mercados se tuvo como objetivo principal Caracterizar la demanda 
insatisfecha de un mercado importador de alimentos para mascotas, elaborados partir del 
descarte de  productos orgánicos de la Región Piura, para ello inicialmente se hizo la 
preselección de países importadores de la partida arancelaria  No 230910 (alimentos para 
perros y gatos acondicionados  a la venta al por menor), considerando así 210 economías 
reportados por TRADE-MAP y obteniendo su participación relativa en las importaciones 
mundiales de cada período se procedió a obtener los índices de Participación de País (PP) y 
de Tasa de Crecimiento del País (TCP). Mediante la función condicional de MS-Excel se 
procedió a identificar los países Estrella como aquellos cuya participación y crecimiento en 
las importaciones mundiales eran altos, mediante esto se seleccionaron tres países, de los 
cuales finalmente uno de ellos sería el mercado destino de exportaciones, para ello se hizo 
un análisis detallado de ocho criterios de selección y variables, que mediante una puntuación 
del 1 al 5, donde 5 es la mejor, se comparó la información de los tres países y se obtuvo una 
evaluación final, donde Corea del Sur obtuvo la mejor calificación. Posteriormente se hizo 
el perfil mercado producto para el país seleccionado donde se describen características 
generales de exportación de Corea del Sur y su relación con el comercio de Perú, se evaluó 
el potencial de alimentos para perros en Corea del Sur y el potencial del producto de 
exportación, siendo este orgánico, así como el acceso al mercado, la Distribución Física 
Internacional (DFI) y su comercialización como producto terminado. El tipo de 
investigación es descriptivo, debido a que se señalan y describen las características de un 
mercado destino. Se empleó el modelo Tamer S. Cavusgil, 1985, “Guidelines for Export 
Market Research”, en Czinkota y Ronkainen (2007, 248) “Marketing Internacional”, el 
mismo que comprende, exploración preliminar de los mercados internacionales atractivos, 
evaluación del potencial del mercado, análisis del potencial del producto de exportación.  
 
Palabras clave: Corea del Sur, Productos Orgánicos, Acceso al Mercado, Distribución 
Física Internacional, Alimento para Mascotas. 
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ABSTRACT 
 
The main objective of the market research was to characterize the unsatisfied demand for an 
imported pet food market, based on the disposal of organic products from the Piura Region, 
for which the countries that imported the tariff item were preselected, TI No 230910 (dog 
and cat food put up for retail sale), taking into account 210 economies informed by TRADE-
MAP and obtaining their relative share in world imports of each period, Country 
Participation (CP) and Country Growth Rate (CGR). By means of the MS-Excel conditional 
function, Star Countries were identified as the participation of companies and growth in 
world imports were high, by means of which three countries were selected, of which finally 
one of them was the target market of exports, found a detailed analysis of eight selection 
criteria and variables, with a score of 1 to 5, where 5 were better, the information of the three 
countries was compared and obtained a final evaluation, where South Korea obtained the 
Top Rated. Subsequently, the market profile for the selected country was described, about 
the general characteristics of South Korea's export and its relationship with Peru's trade, in 
addition to proposing the export product, it is organic, as well as access to the market of the 
International Physics distribution (IPD) and its commercialization as finished product. The 
type of research is descriptive, which indicates and describes the characteristics of a target 
market. The Tamer S. Cavusgil (1985) model was used, "Guidelines for Market Research 
export”, in Czinkota and Ronkainen (2007, 248) “International Marketing”, the same 
comprising, the preliminary exploration of attractive international markets, the assessment 
of the potential of the market, the analysis of the potential export product. 
 
Key words: South Korea, Organic Products, Market Access, International Physics 
Distribution, Pets Food.
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INTRODUCCIÓN 
 
En el periodo de setiembre de 2016, el volumen total de exportaciones peruanas de bienes 
creció en 20,0% respecto a setiembre de 2015, explicado por los mayores envíos de productos 
tradicionales (25,0%) y no tradicionales (7,4%). Asimismo, en términos nominales, el valor 
de las exportaciones (US$ 3 114,0 millones) aumentó en 18,8%, por el resultado favorable de 
las ventas de productos tradicionales y no tradicionales, siendo China, Estados Unidos de 
América, Corea del Sur y Brasil los países que más demandaron nuestros productos (INEI, 
2016)1.Esto nos brinda la posibilidad de seguir exportando frutas frescas e incursionar en la 
exportación de sus derivados. 
En nuestra región se repite el fenómeno de incremento de exportaciones de frutas frescas 
como: uva, mango, banano, limón, entre otros, sin valor agregado. Esta situación acentúa 
nuestra condición dependiente de aquellos países o regiones que haciendo uso del 
conocimiento son capaces de generar productos con valor agregado, que utilizan al máximo 
la fruta, su corteza, cascara, hojas, tallos, etc. De manera tal que permiten maximizar la 
función utilidad del productor. Los niveles de desecho o descarte de las frutas frescas son 
significativos, tal es el caso de: mango 2-10%, uva 10%, palta 10-15%, limón 20% y banano 
orgánico 10-15%. Si tomamos en cuenta la necesidad alimentaria en animales, veremos que 
hay una oportunidad a satisfacer por medio de productos derivados de nuestra agro 
exportación, como: harina de productos orgánicos, alimento para animales, cosméticos para 
mascotas, Así pues, la región Piura es una de las que cuenta con mayores recursos naturales y 
se destaca en el ámbito de la agroexportación, teniendo en cuenta esto, se ha visto la 
oportunidad de exportación de alimentos para mascotas derivados de productos orgánicos, 
considerando la oportunidad de negocio, como una propuesta para los empresarios y 
productores, que no aprovechan el descarte de la producción total, además es importante 
conocer la demanda y las características del mercado al que le vamos a ofrecer el producto. 
En este contexto, el problema general fue: ¿Cuáles son las características de la demanda 
insatisfecha de un mercado importador de alimentos para mascotas, elaborados a partir del 
descarte de productos orgánicos de la Región Piura?, así mismo, los problemas específicos 
fueron: ¿Qué país presenta demanda creciente de alimentos para mascotas elaborados a partir 
                                                          
1 INEI. (Noviembre de 2016). Evolución de las Exportaciones e importaciones (informe técnico) 
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del descarte de productos orgánicos de la Región Piura?, ¿Cuáles son las características de la 
demanda de un mercado importador de alimentos para mascotas, elaborados a partir del 
descarte de productos orgánicos de la Región Piura?, ¿Cuáles son las características de la 
oferta de alimentos para mascotas, elaborados a partir del descarte de productos orgánicos de 
la Región Piura en un mercado importador?, para dar respuesta a los problemas de 
investigación antes mencionados, se plantearon los siguientes objetivos, donde el principal 
fue: Caracterizar la demanda insatisfecha de un mercado importador de alimentos para 
mascotas, elaborados a partir del descarte de productos orgánicos de la Región Piura, para lo 
cual se plantearon los siguientes objetivos específicos: Seleccionar un país con demanda 
creciente de alimentos para mascotas elaborados a partir del descarte de productos orgánicos 
de la Región Piura; Caracterizar la demanda de un mercado importador de alimentos para 
mascotas, elaborados a partir del descarte de productos orgánicos de la Región Piura; 
Identificar las características de la oferta de alimentos para mascotas, elaborados a partir del 
descarte de productos orgánicos de la Región Piura en un mercado importador.  
El desarrollo de esta investigación se justifica en base a que los animales domésticos en 
muchas ocasiones son considerados como miembros de la familia y se les trata como tales, 
ello implica que  su alimentación, además de suministrar una buena cantidad de nutrientes 
correcta y equilibrada, debe permitirles optimizar su salud, actividad y longevidad, esto se 
puede hacer mediante el uso  del descarte de frutas frescas de la región Piura que no es 
aprovechado, representado así un ingreso, una oportunidad de negocio, que genere mayores 
ingresos a los productores 
Se elaboró una investigación de mercado para identificando un país importador del producto, 
teniendo en cuenta la demanda aparente, la oferta, los principales competidores, la distribución 
y la promoción del producto. Inicialmente se pre seleccionaran países considerados como los 
más dinámicos y más demandados en los últimos años de acuerdo al TRADEMAP, 
posteriormente se seleccionó un país importador, mediante el empleo de MS-Excel y con la 
ayuda de una función condicional se determinó los mercados considerados “Estrella”, aquellos 
que presentan índices altos en su participación como país y tasa de crecimiento país en las 
importaciones mundiales. 
 
Finalmente es necesario señalar que la presente investigación es de importancia para los 
inversionistas pues les ofrecerá un panorama completo de la demanda insatisfecha y las 
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condiciones de accesibilidad a un mercado importador de un producto derivado de orgánicos, 
como los que abundan en el ámbito de la región Piura para mascotas y para la comunidad 
académica le ofrece una ventaja, el conocer un caso real de investigación de un mercado 
internacional. 
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CAPÍTULO I: FUNDAMENTOS TEÓRICOS 
1.1.ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 
 
Antecedente No 1 (Torres,2014)2, en su tesis “Estudio de la Industria de Alimentos 
para Mascotas, tiene como objetivo general, determinar la viabilidad financiera de 
instalar una distribuidora al por mayor de alimento para perros y objetivos 
específicos: establecer la demanda insatisfecha., cuantificar la inversión requerida, 
proponer una organización empresarial, determinar la viabilidad financiera del 
negocio. En donde plantea lo siguiente, al existir nuevas necesidades en la forma de 
alimentar a las mascotas por parte de sus propietarios, al encontrarse varias marcas 
de alimento para mascotas en el mercado que se están comercializando y al aparecer 
nuevas marcas, se elaboró un estudio de alimento para mascotas en la ciudad de 
Quito. El presente estudio de sector de alimento para mascotas en la ciudad de Quito 
tiene el objeto de establecer con claridad los componentes de esta actividad 
económica que se desarrollan en este sector como son el origen y la adquisición de 
la materia prima, la industrialización de esta materia prima para convertirla en 
alimento, su distribución, comercialización hasta que llega al consumidor final y así 
poder realizar una propuesta para poder realizar un plan de negocios como es el de 
una distribuidora de balanceados en la ciudad de Quito. 
 
En el presente trabajo se realizaron estudios de mercado, técnico, organizacional y 
financiero donde se puede entender la manera en que se desenvuelve y trabaja el 
sector de alimentos para mascotas en la ciudad de Quito, existiendo marcas de 
alimento que ya se encuentran en la mente del consumidor que tienen una gran 
participación de mercado en relación a otras que no tienen recordación de marca 
teniendo menor participación de mercado. 
 
Para proyectar la demanda se tomó en cuenta los datos de la investigación de campo 
donde las 221.133 familias que existe en El Norte de Quito, un 48% de estas tienen 
mascotas, es decir, 106.144 familias y de estas un 95% compran balanceado, es decir, 
100.370 familias poseen mascotas que compran anualmente 15.411 Toneladas de 
                                                          
2 Torres Noboa, Y. W. (2014). Estudio de la Industria de alimentos para mascotas en la Ciudad de 
Quito.  
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alimento comercial. Para proyectar la demanda también se tomó en cuenta la tasa de 
crecimiento demográfico del 1.9 hasta el año 2010,1.7% del año 2011- 2015, 1.6% 
del año 2016- 2020, 1.5% del año 2021- 202214. Se ha tomado en cuenta estos 
índices en la proyección de la demanda, asumiendo que estos se mantendrán estables 
durante todo el tiempo que dure el proyecto. 
 
Para calcular la demanda proyectada hasta el año 2015, se tomó como base a la tasa 
de crecimiento poblacional del 1.7% y para la proyección del año 2016 una tasa de 
crecimiento poblacional del 1.6%. La Demanda Potencialmente Insatisfecha se 
calculó con base a la necesidad existente en el Norte de la ciudad de Quito, según las 
encuestas se conoce que aproximadamente son 15.411 Ton. Adicionalmente, se tomó 
en cuenta la Oferta en Quito 18.146 Ton (con un crecimiento anual del 2.09%). De 
acuerdo al análisis de la oferta en el Norte de la ciudad de Quito, se considera que 
para las 559.798 familias de la ciudad se ofertan 18.146 Ton (año 2013), mientras 
que para las 221.133 familias ubicadas en el norte de la urbe la oferta arroja como 
resultado 7.168 Ton Se observa que existe crecimiento en la demanda insatisfecha en 
todos los años, pero en el año 2016 este crecimiento es menor debido a que existe 
una disminución en el crecimiento demográfico en la ciudad de Quito, de 1.17% a 
1.16% según datos del INEC. 
 
Antecedente No 2,  Ruiz Ramírez , Manchego Quiroz, Miranda Lazo, & Mercado 
Martinez, (2011)3, en su tesis  “Family pet Supermercado para mascotas” plantean 
desarrollar una propuesta diferente ante una necesidad presente en muchas familias 
que cuentan con una mascota en casa, logrando superar de esta manera sus 
expectativas dentro de un mercado aún poco desarrollado. La mascota es considerada 
hoy en día un miembro importante dentro de cada familia, que está siempre 
brindando amor, cariño y buenos momentos; razón suficiente para que quienes 
comparten con ella deseen retribuirle en algo todo lo que les da. 
La idea de negocio planteada trata de cubrir esta necesidad, ofreciendo un lugar que 
reúna todos los productos y servicios y que logre de la satisfacción de sus 
expectativas. Para conocer la viabilidad del negocio, se realizó un estudio de mercado 
                                                          
3 Ruiz Ramírez , C., Manchego Quiroz, S. L., Miranda Lazo, C., & Mercado Martinez, L. ( 2011). 
Family Pet, Supermercado para Mascotas.  
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que permitió conocer la valoración de la idea, las necesidades de los consumidores, 
el perfil de los mismos y las características que debe de tener el negocio. El estudio 
se basó en 584 encuestas que se realizaron a habitantes de seis distritos: Miraflores, 
San Isidro, Magdalena, San Borja, Surco y La Molina. Seguidamente, se analizó el 
mercado actual para poder establecer las estrategias promocionales adecuadas, así 
como las acciones post – venta que se alineen mejor a las características del negocio, 
con la finalidad de fidelizar al cliente. Posteriormente, se analizó la unidad operativa 
del negocio para determinar los principales procesos aplicados a la comercialización 
de productos y oferta de servicios; y de esta manera determinar la capacidad instalada 
necesaria.  
Finalmente, se realizó un análisis económico que permitió validar la idea del negocio 
en relación a la rentabilidad que genera para el inversionista. 
De acuerdo a las conclusiones,  la aceptabilidad del negocio se sostiene en que 97% 
de las personas encuestadas encuentran necesario contar con un lugar que integre 
todos los productos y servicios para su mascota. El nivel de inversión mensual de los 
encuestados asciende a S/. 140 en promedio, lo que demuestra que habrá disposición 
para gastar en los productos y servicios como los que ofrecerá Family Pet. El formato 
de supermercado que ofrece Family Pet será un aspecto valorado por el cliente debido 
que le da la practicidad y comodidad al hacer sus compras.  
 
 
Antecedente No 3, ProChile, 20114, en su “Estudio de mercado alimentos para 
mascotas en Canadá”  la descripción del producto es: Alimentos para perros o gatos, 
acondicionados para la venta al por menos, en bolsas o sacos. Arancel general: Los 
productos importados bajo el código arancelario 2309.10.00 están afectos a arancel 
de importación equivalente al 3.5%, con excepción de los países que se encuentran 
bajo arancel preferencial, quienes están libres de pago de impuesto de importación. 
Los  productos deben cumplir con  requisitos y están sujetos a barreras de acceso, 
regulaciones de importación y normas de ingreso. El estudio de mercado habla sobre 
el producto (alimentos para mascotas), su clasificación arancelaria, requisitos y 
barreras de acceso, estadísticas de importación, donde cabe destacar lo siguiente: 
                                                          
4 ProChile. (2011). Estudio de Mercado Alimentos para Mascotas en Canadá. 
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Normas de Envasado 
Estas normas se refieren a la dimensión exacta de los envases y/o a la cantidad neta 
del producto a envasar. Empaque exterior (de embarque): Por lo general las cajas de 
empaque deben ir etiquetadas en inglés y francés con la siguiente información: 
 Nombre y tipo de producto 
 Peso de la caja en libras y kilogramos y el número de ítems por conteiner 
 Grado (si es aplicable) 
 Tamaño de la caja 
 País de origen 
 Nombre y dirección del productor o exportador 
 UPC/PLU u otro código de barra, idéntico al de los productos en forma 
individual. 
  Número de lote (para identificar los embarques individuales) 
 
En general, los paquetes deben ser de tamaño estándar, embalado uniformemente y 
deberían estar acomodados en los contenedores de forma ordenada. El contenedor 
deberá tener las instrucciones de envío, claramente estampadas en un mínimo de dos 
lados con tinta indeleble, mientras que los paquetes interiores deberán contar con el 
número de artículo correspondiente. Debido a que los compradores usan, 
generalmente, el mismo embalaje para enviar los productos desde sus lugares de 
almacenamiento, los paquetes deberían ser lo suficientemente resistentes como para 
que puedan ser reenviados varias veces. Un embalaje que se puede usar varias veces 
en lugar de ser desechable es apreciado al tomar en cuenta las preocupaciones 
ambientales. Un embalaje de baja calidad puede dañar el producto y crear problemas 
para el importador.     
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1.2.BASES TEÓRICAS  
 
Las bases teóricas de este capítulo están referidas al contenido de la tesis teniendo en 
cuenta las variables consideradas dentro del título de este proyecto de investigación, además 
de teoría que nos ayudará a tomar mejores decisiones en la selección del país destino de 
exportaciones.                                                                                                                                              
1.2.1. Investigación de mercados 
 
La investigación de mercados es una de las funciones de la mercadotecnia que se 
encarga de obtener y proveer datos e información para la toma de decisiones, por ejemplo 
dando a conocer que necesidades o deseos existen en un determinado mercado, quienes son o 
pueden ser los consumidores o  clientes potenciales, cuáles son sus características, (qué hacen, 
dónde compran, por qué, dónde están localizados, cuáles son sus ingresos, etc.), cuál es su 
grado de predisposición para satisfacer sus necesidades o deseos, entre otros 
(Promonegocios.net, 2012)5. 
Según Naresh, (1997)6, la investigación de mercados es "la identificación, 
recopilación, análisis y difusión de la información de manera sistemática y objetiva, con el 
propósito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificación y solución de 
problemas y oportunidades de mercadotecnia. 
 (Chisnall, 1996)7, comparte la idea de Malhortra agregando que la investigación de 
mercados ayuda a la administración a la hora de tomar decisiones importantes  mediante la 
evaluación de información sobre los aspectos específicos de los problemas de mercadotecnia. 
 
 
                                                          
5  Promonegocios.net. (2012). Definición de Investigación de Mercados. 
6Naresh, M. (1997). «Investigación de Mercados Un Enfoque Práctico». En M. Naresh. Prentice 
Hall. 
7Chisnall, P. (1996). «La Esencia de la Investigación de Mercados». 
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1.2.2. Proceso de investigación de mercados 
 
El proceso de investigación de mercados según Philip Kotler (2006, 103)8  
comprende: Definir el problema y los objetivos de la investigación, desarrollar el plan de 
investigación, recopilar la información, analizar la información, presentar los resultados, 
tomar la decisión. 
 
a) Definir el problema y los objetivos de la investigación 
La formulación del problema a investigar es la primera fase de cualquier proceso de 
investigación. Consiste en definir con precisión cuáles son los objetivos que se 
persiguen con la realización de la investigación. 
 
Una vez formulado correctamente el problema, y sólo en ese caso la investigación 
podrá ser diseñada y llevada a cabo adecuadamente. En caso contrario, esto es, si el 
problema no ha sido correctamente formulado, los errores cometidos en esta fase de la 
investigación se irán irremediablemente acumulando a lo largo de todo el proceso de 
investigación como lo afirma Joselyn (1977), “todo el esfuerzo, dinero y tiempo 
dedicados a partir de ese momento, habrán sido inútiles si el problema ha sido mal 
comprendido y/o mal definido por el investigador”.  
 
b) Desarrollar el plan de investigación 
El diseño de la investigación consiste en construir el esquema o estructura básica de la 
investigación, esta estructura se debe construir de forma que permita al investigador 
obtener la información requerida para dar respuesta a los objetivos de la investigación. 
Un buen diseño asegurará que la información recopilada sea concordante con los 
objetivos del estudio y que los datos se recopilen por medio de procedimientos 
correctos y económicos. 
 
En esta fase, el investigador debe decidir cuestiones tales como ¿Cuáles van a ser las 
fuentes de información a utilizar?, si decide recurrir a fuentes primarias de 
                                                          
8Khotler. P, (2006), 103 
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información, ¿Qué tipo de investigación va a llevar a cabo?, ¿Cuál será el método de 
obtención de información?, etc. 
 
Para diseñar un plan de investigación es necesario tomar decisiones sobre las fuentes 
de información, los métodos y los instrumentos de investigación, el plan de muestreo 
y los métodos de contacto. 
 
c) Recopilar la información  
Para el proyecto de investigación se puede utilizar información secundaria, 
información primaria o ambas. La información secundaria es información que se ha 
recopilado para cualquier otro propósito y que ya existe, mientras que la información 
primaria es información original que se recaba con un fin específico o para un proyecto 
de investigación concreto. 
 
Los investigadores por lo general comienzan por revisar la información secundaria 
para ver si el problema se puede resolver parcial o totalmente sin necesidad de recurrir 
a las costosas fuentes de información primaria. La información secundaria constituye 
un punto de partida para la investigación y tiene la ventaja de ser barata y de estar 
disponible al instante. Cuando la información necesaria no existe, es obsoleta, 
imprecisa, incompleta o poco confiable, el investigador tendrá que recabar 
información primaria. La mayoría de las investigaciones de mercados requieren algo 
de información primaria.  
 
d) Analizar la información 
Es esta fase se establece el plan de análisis, cuyo objetivo es resumir de forma concisa 
y fiel amplios conjuntos de datos, a fin de obtener las informaciones más válidas para 
una mejor comprensión del problema. La selección de los análisis a efectuar dependerá 
de los objetivos de la investigación y del tipo de información disponible. 
 
Así se podrán obtener conclusiones a partir de la información recabada. El investigador 
tabula los datos, desarrolla tablas de distribución de frecuencias y extrae medias y 
medidas de dispersión de las variables más significativas. Posteriormente intentará 
aplicar algunas de las técnicas estadísticas más avanzadas y modelos de decisión, con 
la intención de descubrir información adicional. 
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e) Presentar los resultados  
A partir de los análisis efectuados y, teniendo presente los objetivos de la 
investigación, se elabora un informe con los principales resultados obtenidos. Sobra 
decir que el informe, no sólo debe ser técnicamente correcto, sino que debe “vender” 
los resultados honradamente. Normalmente, con esta fase se cierra la investigación. 
Suele además formalizarse con una presentación verbal por parte del investigador al 
cliente, además de la correspondiente entrega del informe escrito 
 
f) Tomar la decisión 
Un número cada vez mayor de empresas está utilizando sistemas de apoyo a las 
decisiones de marketing para ayudar a sus ejecutivos a tomar decisiones más 
inteligentes. John Little, del MIT, define los sistemas de apoyo a las decisiones de 
marketing (Marketing Decisión Suport System, MDSS) como conjuntos coordinados 
de información, sistemas, herramientas y técnicas que, junto con sistemas 
informáticos, contribuyen a que la empresa recopile e interprete la información 
relevante del negocio y del entorno y la convierta en un fundamento para las decisiones 
de marketing. 
 
En esta fase el investigador de mercados podrá tomar la mejor decisión mediante el 
adecuado uso de la información recopilada y analizada, teniendo en cuenta que 
mientras más valiosa sea la información, mejores serán los resultados. 
1.2.3. País destino de exportaciones  
  
a) Preselección 
 Se eligieron aquellos países con mayor potencial en su macro entorno y que 
mejor se adapten a nuestro producto, algunos factores de preselección son 
(Perez, 2013)9:  
 
 Proximidad geográfica: Debemos mirar nuestro alrededor, países colindantes 
o periféricos, conllevará sin duda, un ahorro de costes. 
                                                          
9 Perez, M. G. (21 de 05 de 2013). ¿Cómo seleccionar nuestro destino de exportación?  
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 Proximidad cultural: Por ejemplo, entre Sudamérica y España, con el 
importante factor del idioma. 
 Operaciones puntuales previas: Con ello se puede afianzar que el 
producto/servicio tiene una demanda específica que se puede cubrir en ése 
mercado/os. 
 Contactos en destino: La importancia de tener contactos obviamente no es 
nueva, pero un conocedor de mercado “in situ”, agente comercial, o colaborador 
en un país que desconocemos es muy aconsejable. 
 Adaptación del producto: Ofrecer un producto que encaje en el mercado 
destino es fundamental. 
 Competencia, Ver qué están haciendo nuestros competidores, por dónde se 
están moviendo, y cómo lo están haciendo nos puede dar ciertas pistas. 
 Conocer cada coste. Ser consciente del encarecimiento real del producto hasta 
el destino final, también llamados costes de exportación. 
 
b) Selección   
Se realiza evaluando criterios, comparando y calificando variables de acuerdo a la 
preselección anteriormente realizada, el país seleccionado será aquel cuyas 
características económicas, políticas, sociales, demográficas, etc. sean los más 
adecuadas para la exportación del producto. 
c) Criterios de selección 
 
Para la selección del país de destino se toman en cuenta criterios de carácter 
demográfico, político, económico, competitivo, sociocultural, etc. Que a su vez se 
subdividen en variables que nos ayudarán a tener una mejor visualización y 
evaluación para seleccionar el país de destino importador del producto. Estos son 
(Small Business Administration)10: 
 Entorno físico demográfico con variables como: población, crecimiento 
poblacional, densidad, distribución urbana y rural, clima y variaciones del 
tiempo, distancia de embarque, demografía significativa del producto, 
distribución física y redes de comunicación, recursos naturales. 
                                                          
10 Small Business Administration. Export Business Planner For Your Small Business.  
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 Entorno político: sistema de gobierno, estabilidad política y continuidad, 
orientación ideológica, involucramiento del gobierno en negocios, actitud 
hacia los negocios foráneos. 
 
 Entorno competitivo: singularidad del producto, fijación de precios: 
productos competitivos, economía nacional y prioridades d desarrollo, 
regulaciones o estándares de calidad para importar. 
 
 Entorno económico: nivel general de desarrollo, moneda: tasa de inflación, 
disponibilidad, controles. Estabilidad del tipo de cambio, crecimiento 
económico, PBI., rol del comercio internacional en economía, balanza de 
pagos, ingreso per cápita y distribución, ingreso disponible y patrones de 
consumo. 
 
 Entorno sociocultural: tasa de alfabetismo, nivel educativo, comprensión de 
estructura de clases, similaridades y diferencias en relación al mercado 
doméstico, lenguaje y otras consideraciones culturales.+ 
 
 Acceso al mercado: limitaciones del comercio: nivel, cuota, importación: 
documentos y regulación, estándares locales, prácticas y barreras no 
arancelarias, patente y protección de marca, tratado preferenciales, 
consideraciones legales: inversión, impuesto, repatriar, empleo y contrato. 
 
 Potencial del producto: necesidades y deseos de los clientes, producción 
local, importación consumo, exposición y aceptación del producto, 
oportunidades en segmentar mercados con una mayor población, 
disponibilidad para vincular productos, indicadores clave industrial de la 
demanda, oferta competitiva, importación en categoría del producto, actitudes 
a los productos de demanda foránea. 
 
 Distribución local: disponibilidad de intermediarios, facilidad de transporte 
local y regional, disponibilidad de mano de obra, condiciones para manufactura 
local. 
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1.2.4. Región Piura  
 
En los últimos siete meses del año, la exportación de alimentos de la región Piura aumentó a 
US$ 509.7 millones y llegó a 80 mercados en el exterior. La exportación del subsector 
agropecuario y agroindustrial en Piura alcanzó los US$ 280.3 millones. Las frutas frescas y 
congeladas, como mangos, plátanos,  uvas, paltas; los frijoles, las frutas en conserva, pimiento 
piquillo y jugo de maracuyá son sus principales productos. Sus destinos fueron Países Bajos, 
EE.UU., Alemania, Colombia, Reino Unido y España (El Comercio, 2016)11. 
1.2.5. Demanda  
 
Según Laura Fisher y Jorge Espejo, autores del libro “Mercadotecnia”, la demanda  
se refiere a “las cantidades de un producto que los consumidores están dispuestos a comprar 
a los posibles precios del mercado12. 
Simón Andrade, autor del libro “Diccionario de Economía” proporciona la siguiente 
definición de demanda agrega: “Es la cantidad de bienes o servicios que el comprador o 
consumidor está dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar establecido, con cuyo uso 
pueda satisfacer parcial o totalmente sus necesidades particulares o pueda tener acceso a su 
utilidad intrínseca13”. 
1.2.5.1. Variables de la demanda 
 
La demanda viene dada por una serie de variables (Aula facil, 2009)14: 
 Precio del bien: la cantidad demandada se mueve de forma inversa al precio: 
si el precio de un bien sube se demanda menos, mientras que si baja su 
demanda aumenta. 
                                                          
11 El Comercio. (2016). Exportaciones de Piura superaron los US$509 mlls. hasta julio.  
12Fisher, L. y Espejo, J. Mercadotecnia. Tercera edición. Mc Graw Hill.Pág.240. 
13Andrade, S. Diccionario de Economía. Tercera edición. Editorial Andrade.Pág 215. 
14 Aula facil. (2009). Oferta y Demanda. 
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 Renta: normalmente si aumenta la renta del consumidor, aumenta también la 
cantidad demandad de un bien. Este es el comportamiento que presenta la 
mayoría de los bienes, a los que se denomina “bienes normales”. 
Pero cabe la posibilidad de que al aumentar la renta del consumidor disminuya su consumo 
de un determinado bien; son los llamados “bienes inferiores”. El mayor poder adquisitivo del 
consumidor le permite sustituirlos por otros de mayor calidad. 
 Bien sustituto: es aquel que puede satisfacer la necesidad del consumidor 
prácticamente igual que el bien en cuestión. 
 Bien complementario: es aquel que se consume conjuntamente con el bien en 
cuestión. 
 Los gustos: si un producto se pone de moda podría aumentar su demanda, 
mientras que si pierde popularidad puede disminuir su demanda. 
 
La curva de la demanda es el resultado de la decisión de millones de consumidores. Representa 
la cantidad demandada de ese bien para cada nivel de precio., presenta una pendiente negativa, 
ya que a medida que sube el precio disminuye la cantidad demandada, mientras que si baja el 
precio aumenta. 
 
Clasificación de la demanda 
La demanda se clasifica de acuerdo con su probabilidad y de acuerdo con los consumidores o 
usuarios inmediatos Rojas (2007)15. 
De acuerdo a su probabilidad: 
 Demanda efectiva o real: es la demanda totalmente cierta. 
 Demanda aparente: es aquella demanda probable en la cual no se conocen las pérdidas 
y/o mermas por comercialización, etc. 
 Demanda potencial: es la demanda probable que al satisfacer determinadas 
condiciones se le puede volver real. 
 
 
 
                                                          
15 Rojas, F. (2007). Formulación de proyectos, capitulo 14: la demanda. 
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                    Dp = Demanda potencial 
                    C    = Consumo aparente 
                    M = Meta de cobertura % del mercado que abarcará la empresa 
 
Esto puede reducirse al (total de población que consume por el consumo promedio por 
persona = consumo aparente) * % del mercado que abarcará la empresa. 
 
Por otro lado, a demanda en el estudio del mercado puede ser (Ingenotas)16: 
 Demanda insatisfecha, en la que lo producido y ofrecido no alcanza a cubrir los 
requerimientos del mercado. 
 Demanda satisfecha, en la que lo ofrecido al mercado es exactamente lo que éste 
requiere.  
 
Se pueden conocer dos tipos de demanda satisfecha: 
 Satisfecha saturada, la que ya no puede soportar una mayor cantidad del bien o servicio 
en el mercado, pues se está usando plenamente. Es muy difícil encontrar esta situación 
en un mercado real. 
 Satisfecha no saturada, que es la que se encuentra aparentemente satisfecha, pero que 
se puede hacer crecer mediante el uso adecuado de herramientas mercadotécnicas, 
como las ofertas y la publicidad. 
 
1.2.6. Oferta 
 
La oferta determina la cantidad de un bien que los vendedores ofrecen al mercado en 
función del nivel de precio. Algunos autores definen a la oferta como:  
Para Laura Fisher y Jorge Espejo, autores del libro “Mercadotecnia”, la oferta se 
refiere a “las cantidades de un producto que los productores están dispuestos a producir a los 
                                                          
16 Ingenotas.Apuntes de preparación y evaluación de proyectos.  
17Fisher y Espejo, J. Mercadotecnia, Tercera Edición, Mc Graw Hill, Pág. 243 
DP = CxM 
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posibles precios del mercado.” Complementando ésta definición, ambos autores indican que 
la ley de la oferta “son las cantidades de una mercancía que los productores están dispuestos 
a poner en el mercado, las cuales, tienden a variar en relación directa con el movimiento del 
precio, esto es, si el precio baja, la oferta baja, y ésta aumenta si el precio aumenta17”. 
1.2.6.1. Factores que determinan la oferta 
 
Factores que determinan la oferta son (Ecured, 2017)18: 
 El precio del bien: al aumentar el precio del bien va a aumentar la cantidad 
ofrecida y viceversa. 
 Costos de producción: Si se incrementan los costos disminuye la oferta y 
viceversa. Al aumentar el precio de los insumos de un bien, su oferta va a 
disminuir y viceversa. Al hablar del precio de los recursos e insumos se refiere 
al precio del trabajo (salarios), precio de materias primas, precio de energía, 
tasas de interés, etc. 
 La tecnología de producción: al mejorar la tecnología en la producción, la 
oferta de un bien aumentará. 
 Precios futuros esperados: Si se espera que a corto plazo el precio del bien 
producido aumente, la oferta aumentará, y viceversa. 
 Número de oferentes: Al haber un mayor número de oferentes la oferta de un 
bien aumentará y viceversa. 
 Impuestos y subsidios: Cuando se establecen impuestos se reduce la oferta y 
cuando se aplican subsidios se incrementa la oferta. 
 
Fijación de precios basados en la competencia (Carreto,2008)19, Consiste en fijar un precio 
que guarde una determinada relación con los precios de los competidores. Estos precios en 
función de nuestra posición en el mercado se fijarán por encima, igual o por debajo de la 
competencia.  
                                                          
17 Ecured. (2017). Oferta.  
19Carreto, J. (2008). Investigación de Mercados (Negocios Internacionales).  
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 Estrategias de precios. 
 Precios de penetración. Se establecen inicialmente precios bajos, para 
penetrar en un mercado cerrado y dominado por la competencia. 
 Precios máximos. Se fijan inicialmente precios altos, buscando el prestigio y 
sacrificando unas mayores ventas por tener más margen de beneficios. Después 
habrá que bajar precios y puede tener inconvenientes. Cuando esta estrategia 
está hecha premeditadamente para dar prestigio al producto y          luego 
generalizarlo recibe el nombre de “estrategia de desnatado”. 
 Precios de lanzamiento. Se lanza un producto al mercado con un precio 
transitorio, con carácter de oferta promocional, dejándose sin definir 
claramente cuál va a ser su precio definitivo. Constituye una política de manos 
libres  para la empresa, ya que la subida posterior no se considerará como tal, 
sino como la desaparición de aquel precio coyuntural. 
 Precio alto: Esta opción puede ser apropiada si usted está vendiendo un 
producto que es nuevo y único y está tratando de posicionar el producto al 
extremo más alto del mercado. Esta opción produce un mayor margen de 
ganancias, pero puede atraer competencia. 
 Precio moderado: Con esta opción usted está tratando de igualar los precios 
de los competidores, establecer una posición en el mercado y generar un 
margen razonable de ganancia. 
 Precio bajo: Puede ser relevante cuando está tratando de reducir su inventario, 
cuando quiere establecer una presencia en el mercado rápidamente, o cuando 
no quiere comprometerse al mercado por el largo plazo. Con esta opción se 
puede impedir a la competencia, pero se genera un margen de ganancia que es 
más bajo. 
Cuando está exportando un producto a distintos países, tendrá que determinar si quiere usar 
(Carreto,2008): 
 Precios flexibles: Se vende el producto a distintos precios en distintos 
mercados. 
 Precios estáticos: Se aplica el mismo precio para todos los mercados 
 Tecnología: tecnología y cantidad ofertada se mueven en forma paralela. Una 
mejora tecnológica conllevara a una disminución del coste de fabricación, 
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aumentado la rentabilidad del producto. Esto impulsara al vendedor a aumentar 
su oferta. 
 Las expectativas: Su influencia en la oferta es similar a la que se vio al analizar 
la demanda. Las expectativas, según cual sean (subidas o bajada prevista del 
precio del bien, cambios de gustos, tendencia al alza o a la baja del coste de los 
factores, etc.), pueden favorecer o perjudicar la cantidad ofertada. 
1.2.7. Competencia 
 
Grado de rivalidad existente entre la concurrencia de un mercado que persigue vender 
sus productos al mejor precio posible o, al menos, al que logra el equilibrio a partir de 
cualidades y cobertura de costes. La competencia es una situación en la cual los agentes 
económicos tienen la libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir a quien 
compran o adquieren estos bienes y servicios, esto se traduce por una situación en la cual, para 
un bien determinado, existen una pluralidad de demandantes (Castillo, 2009)20. 
 
1.2.7.1. Competidores en el mercado internacional 
 
La identificación de los competidores requiere la selección de un país destino de 
nuestras exportaciones, en el cual se identificarán las empresas más relevantes del sector. En 
términos operativos podemos señalar que se identificaran los tres principales países 
proveedores y de ellos las cinco empresas con mayor presencia en la internet, lo cual nos 
permitirá elaborar un directorio de principales competidores. 
 
1.2.7.2. Estrategias en el sector 
La estrategia se define como la manera en que compite una empresa en el mercado 
diferenciándose de sus competidores. De acuerdo con Michael Porter (1982)21, las estrategias 
genéricas son: 
                                                          
20 Castillo, M. A. (2009). Diccionario dedirección de empresas y marketing. 
21 Porter, M. 1982. Análisis de las cinco fuerzas. 
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 Liderazgo en costos 
Es la estrategia empleada por la empresa que apuesta por producir grandes 
volúmenes y vender al menor precio posible, con lo cual su utilidad se obtiene 
de pequeños márgenes, pero grandes cantidades en venta. 
 
Se logra reducir costos, por ejemplo, a través de la fabricación de productos 
estándar, o de la producción de grandes volúmenes, del uso de economías de 
escala, suministros eficientes de materia prima, nuevas tecnologías, controles 
rigurosos en costos y gastos indirectos, creación de una cultura de reducción 
de costos en los trabajadores, reducción de costos en funciones de ventas, 
marketing y publicidad, etc 
 
 Diferenciación 
Esta estrategia consiste en atribuir características al producto que sean 
percibidas como diferentes o mejores por el consumidor, de manera que esté 
dispuesto a pagar un precio premio por él. En esta estrategia la competitividad 
se logra obteniendo elevados márgenes de utilidad por la venta de un número 
reducido de unidades. 
 
Puede haber diferenciación, por ejemplo, en: el diseño del producto, sus 
atributos o características, la marca, la calidad, brindar un buen servicio o 
atención al cliente, ofrecer servicios adicionales, o en la rapidez en la entrega, 
etc.  A través de la estrategia de diferenciación, la empresa busca la preferencia 
de los consumidores, pudiendo incluso aumentar los precios, en caso de que 
éstos reconozcan las características diferenciadoras del producto. 
 
 Alta segmentación o enfoque 
Consiste en identificar un nicho pequeño del mercado y una vez en el aplicar 
cualquier de las dos estrategias anteriores. Una primera aproximación nos 
induce a pensar que será el enfoque o alta segmentación la estrategia a seguir 
por la empresa peruana, debido a la existencia de productos de descarte con 
cultivo orgánico y que puede ser un elemento de diferenciación en un nicho 
pequeño. 
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1.2.7.3. Canales de distribución 
 
“Canal de marketing (también llamado canal de distribución), es el conjunto de 
organizaciones independientes que participan el proceso de poner un producto o servicio a 
disposición del consumidor final o de un usuario industrial” (Velasquez, 2012)22. 
1.2.8. Distribución física internacional – DFI 
 
Es el conjunto de actividades involucradas en el traslado de bienes, materias primas, 
insumos, productos terminados desde el puerto de origen en el país exportador hasta el lugar 
de consumo venta o futura transformación del país importador. 
Conocida por sus siglas DFI, es el proceso logístico que se desarrolla en torno a situar 
un producto en el mercado internacional cumpliendo con los términos negociados entre el 
vendedor y el comprador. Su objetivo principal es reducir al máximo los tiempos, los costos 
y el riesgo que se puedan generar durante el trayecto, desde el punto de salida en origen hasta 
el punto de entrega en destino (Villazamir)23. 
1.2.8.1. Principales actores de la DFI  
 
 Exportador 
Empresario que exporta un producto, en este caso el empresario que exportase 
alimentos para mascotas.  
 Operador logístico 
Persona jurídica constituida o domiciliada en el país, que tiene autorización 
para prestar, en las zonas portuarias, servicios a las naves, a las cargas y/o a los 
pasajeros (RCMfreight)24 
 Agente de aduana o administrador aduanero 
Según la Ley general de Aduanas es el órgano de la Superintendencia Nacional 
de Administración Tributaria competente para aplicar la legislación aduanera, 
                                                          
22 Velasquez, E. V. (2012). Canales de distribucion y logistica.  
23 Villazamir, M. Logistica y distribucion fisica internacional:clave en las operaciones de comercio 
exterior.  
24 RCMfreight. (s.f.). International Freight Forwarding C.A.  
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recaudar los derechos arancelarios y demás tributos aplicables a la importación 
para el consumo, así como los recargos de corresponder, aplicar otras leyes y 
reglamentos relativos a los regímenes aduaneros, y ejercer la potestad 
aduanera. El término también designa una parte cualquiera de la 
Administración Aduanera, un servicio o una oficina de ésta  (SUNAT, 2008)25. 
 Puerto de origen 
Los principales puertos de origen en nuestro país son el Callao y Paita, para el 
tipo de producto que se pretende exportar (a granel). 
 Transporte internacional (Fundación gas natural fenosa)26. 
Representa dentro del área de servicios en el Comercio Internacional uno de 
los aspectos más importantes que deben conocer los operadores, tanto por la 
incidencia en los costos del mismo, como por los riesgos que representa el 
traslado de una mercadería, como por las tareas operacionales paralelas que el 
mismo produce. 
 
El Medio de Transporte a seleccionar tiene una relación directa con: 
 La naturaleza de la mercadería a exportar 
 Su empaque y embalaje 
 La urgencia en el envío de la misma 
 El grado de manipulación que va a tener dicha carga 
 La disponibilidad del medio de transporte elegido 
 
Es decir que factores como el tipo de producto a exportar: perecedero, frágil, 
peligroso, extra-largo, extra-pesado; como así también según se trate de carga 
a granel seco o líquido, peso o volumen, contenedor, paletizado, etc. 
determinará el medio de transporte a utilizar 
 Puerto de destino 
Se seleccionará entre los principales puertos del país de destino, según 
ubicación, distancia, tiempo de recorrido y/o fletes. 
 
                                                          
25SUNAT. (2008). Normas legales gja-03 ley general de aduanas .  
26Fundación gas natural fenosa. Transporte internacional. 
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 Transporte interno 
Es el transporte dentro del país, tanto de origen como de destino. 
    Importador 
Alude a la persona natural o jurídica que está habilitada para ingresar 
mercaderías de procedencia extranjera por medio de un territorio aduanero al 
territorio nacional para que permanezca en él en forma definitiva o temporal. 
1.3. FORMULACIÓN DE HIPÓTESIS 
 
No se emplearán hipótesis ya que se realiza un trabajo de investigación de tipo 
descriptivo-cualitativo mediante información secundaria obtenida de fuentes bibliográficas en 
sitios web, fuentes físicas como libros, revistas, artículos que proporcionarán la información 
necesaria para definir un país importador del producto. 
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 
 
2.1. ACTIVIDADES  
 
 Selección del país  
 Análisis del entorno  
 Caracterización de la demanda  
 Caracterización de la oferta: principales proveedores 
 Principales competidores 
 Estrategia utilizada:  
 Producto 
 Precio 
 Canales de distribución 
 Promoción 
2.2. EL MODELO TEÓRICO 
 
Se emplea el modelo Tamer S. Cavusgil. (1985), “Guidelines for Export Market 
Research”, en Czinkota y Ronkainen (200, 248). Marketing Internacional, el mismo que 
comprende: 
 Etapa uno 
Exploración preliminar de los mercados internacionales atractivos 
 Etapa dos 
Evaluación del potencial del mercado  
 Etapa tres 
Análisis de las ventas potenciales de la empresa 
2.3.  FUENTES 
 
Por la naturaleza del trabajo descriptivo y por la ubicación distante del país a analizar se 
recurrirá a fuentes secundarias; base de datos en internet como: 
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 TRADEMAP 
 FMI 
 FAOSTAT  
 World Fact Book – CIA 
 Sea Rates  
 SIICEX  
 PROMPERU 
 Standars Map 
 Mincetur 
 Export Helpdesk 
 
2.4.  TIPO DE INVESTIGACIÓN  
 
El tipo de investigación a desarrollar en la tesis para la exportación de alimentos para 
mascotas derivados de productos orgánicos es de tipo descriptivo, debido a que se señalan y 
describen las características de un mercado importador, teniendo en cuenta aspectos 
económicos, políticos, socioculturales, de acceso al mercado, etc. 
 
2.5. EL DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN  
            Es una investigación de tipo no experimental debido a que no se manipulan las 
variables. 
2.6.  MÉTODOS E INSTRUMENTOS CUANTITATIVOS Y/O CUALITATIVOS 
 
En la tesis se emplean métodos e instrumentos de carácter cualitativo mediante 
recolección de información empelando fuentes secundarias y utilizando una guía de revisión 
documental. 
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2.7.  TIPO Y TÉCNICAS DE MUESTREO 
 
Por su naturaleza de investigación cualitativa en la que se describirán características 
y variables de diferentes países, preseleccionando y posteriormente seleccionando uno de ellos 
como el país importador de alimentos para mascotas elaborados a partir del descarte de 
productos orgánicos de la Región Piura, no se recurrirá a ningún muestreo. 
 
2.8. MÉTODOS, TÉCNICAS Y USO DE SOFTWARE 
 
Tratándose de un trabajo descriptivo se utilizar un procesador de textos MS-Word. 
En los casos del uso de tablas como para la selección de países, tamaño de mercado, consumo 
aparente y método de la cadena se utilizará el MS-Excel. Para la presentación de las 
diapositivas ante el jurado de tesis se hará mediante el MS-Power Point. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
27 
 
CAPITULO III: RESULTADOS 
 
Este capítulo está enfocado a dar respuesta a los problemas y objetivos de investigación, 
basados en las tres etapas del modelo teórico planteados en el capítulo anterior, donde la 
primera fue: exploración preliminar en los mercados internacionales atractivos, en la que se 
selecciona un país destino de exportaciones, dando respuesta así al primero objetivo y 
problema específico. En la segunda etapa evaluación del potencial del mercado de alimento 
para perros en Corea el Sur, damos respuesta al problema y objetivo específico dos, al 
caracterizar la demanda mediante la descripción de las principales características el mercado 
de exportación,  así como el acceso al mercado , los alimentos para mascotas en ese mercado, 
el cálculo de la demanda insatisfecha, la logística y distribución física internacional y la 
comercialización, finalmente en la tercera etapa análisis del potencial del producto de 
exportación de alimentos para perros a partir del descarte de productos orgánicos de la 
región Piura, se da respuesta  al tercer problema y objetivos específicos al identificar las 
características de la oferta de alimento para mascotas elaborados  a partir del descarte de 
producto orgánicos de la región Piura, mediante el análisis del potencial de exportación, 
además se plantea la propuesta del producto de exportación. 
 
3.1. EXPLORACIÓN PRELIMINAR DE LOS MERCADOS 
INTERNACIONALES ATRACTIVOS 
 
Inicialmente se hizo la preselección de país de destino, mediante la elección de 
aquellos países importadores de la partida arancelaria No 230910 (alimentos para perros y 
gatos acondicionados a la venta al por menor), reportados por el International Trade Center 
(ITC, 2016) a través de su Base de Datos Trade Market Analysis Profile, más conocido como 
TRADE-MAP. Reordenando los países considerados –unas 210 economías- y obteniendo su 
participación relativa en las importaciones mundiales de cada período se procedió a obtener 
los índices de Participación de País (PP) y de Tasa de Crecimiento del País (TCP). Mediante 
la función condicional de MS-Excel se procedió a identificar los países ESTRELLA como 
aquellos cuya participación y crecimiento en las importaciones mundiales eran altas; se 
calificó como CONSOLIDADOS a aquellos países con alta participación, pero reducida tasa 
de crecimiento; se identifica como PROMETEDOR a los países con baja participación y 
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crecimiento alto de las importaciones; y como país ESTANCADO a aquellos con baja 
participación y reducida tasa de crecimiento. 
 
La evaluación se ha desarrollado eliminando aquellos países cuya participación es 
cero (00) o que no reportaron importaciones durante los años 2009 y 2013, pues los valores 
00 o nulo alteran los resultados de las estimaciones. De esta manera se eliminaron unos 15 
países. Las 195 economías restantes reportaron los resultados que mostramos parcialmente: 
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Cuadro N° 3.1. CLASIFICACIÓN DE LOS PAÍSES SEGÚN SU PARTICIPACIÓN Y TASA DE CRECIMIENTO EN LAS IMPORTACIONES 
MUNDIALES DE LA PARTIDA N° 230910 
 
      Índice pp*  (pp-Media)/Desviación    
            Índice TCP** :  
(TCP-
Media)/Desviación         
                  Media 0.54 13.75   
                  Desviación promedio 0.78 15.74       
Importad
ores 
2009 2010 2011 2012 2013 2009 2010 2011 2012 2013 PP TCP 
INDI
CE 
PP 
INDIC
E TCP 
MERCADOS 
Mundo 8558317 8580778 9598121 9980501 10890232                     
Alemania 885598 817448 906089 857464 992072 
             
10.35  
               
9.53  
          
9.44  
               
8.59  
               
9.11  
                
9.40  
               
2.88  11.43 -0.69 Consolidado 
Reino 
Unido 710536 699181 765769 784948 842374 
               
8.30  
             
8.15  
          
7.98  
               
7.86  
               
7.74  
                
8.01  
               
4.35  9.63 -0.60 Consolidado 
Japón 779175 813194 850517 830699 781143 
               
9.10  
             
9.48  
          
8.86  
               
8.32  
               
7.17  
                
8.59  
               
0.06  10.38 -0.87 Consolidado 
Estados 
Unidos 
de 
América 421315 528796 640996 735635 663545 
               
4.92  
             
6.16  
          
6.68  
               
7.37  
               
6.09  
                
6.25  
             
12.03  7.36 -0.11 Consolidado 
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Canadá 484426 498202 536635 579939 644206 
               
5.66  
             
5.81  
          
5.59  
               
5.81  
               
5.92  
                
5.76  
               
7.39  6.73 -0.40 Consolidado 
Italia 531999 537022 602401 587535 623687 
               
6.22  
             
6.26  
          
6.28  
               
5.89  
               
5.73  
                
6.07  
               
4.06  7.13 -0.62 Consolidado 
Bélgica 521488 452105 483872 468612 578786 
               
6.09  
             
5.27  
          
5.04  
               
4.70  
               
5.31  
                
5.28  
               
2.64  6.12 -0.71 Consolidado 
Francia 475993 445323 502019 514773 533886 
               
5.56  
             
5.19  
          
5.23  
               
5.16  
               
4.90  
                
5.21  
               
2.91  6.02 -0.69 Consolidado 
Austria 167985 165733 199371 262098 398903 
               
1.96  
             
1.93  
          
2.08  
               
2.63  
               
3.66  
                
2.45  
             
24.14  2.47 0.66 Estrella 
Países 
Bajos 
(Holanda) 266208 245345 280840 326527 316666 
               
3.11  
             
2.86  
          
2.93  
               
3.27  
               
2.91  
                
3.02  
               
4.43  3.19 -0.59 Consolidado 
España 245686 233244 247430 228766 255619 
               
2.87  
             
2.72  
          
2.58  
               
2.29  
               
2.35  
                
2.56  
               
1.00  2.61 -0.81 Consolidado 
Federaci
ón de 
Rusia 164271 143176 189741 221768 254380 
               
1.92  
             
1.67  
          
1.98  
               
2.22  
               
2.34  
                
2.02  
             
11.55  1.91 -0.14 Consolidado 
Australia 154735 174323 187938 195192 232120 
               
1.81  
             
2.03  
          
1.96  
               
1.96  
               
2.13  
                
1.98  
             
10.67  1.85 -0.20 Consolidado 
Suecia 164062 137225 165545 186554 195375 
               
1.92  
             
1.60  
          
1.72  
               
1.87  
               
1.79  
                
1.78  
               
4.46  1.60 -0.59 Consolidado 
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Suiza 183457 171353 183068 178056 189311 
               
2.14  
             
2.00  
          
1.91  
               
1.78  
               
1.74  
                
1.91  
               
0.79  1.77 -0.82 Consolidado 
Polonia 113871 136090 160714 157648 188353 
               
1.33  
             
1.59  
          
1.67  
               
1.58  
               
1.73  
                
1.58  
             
13.41  1.34 -0.02 Consolidado 
Repúblic
a Checa 131826 135153 152644 161393 176852 
               
1.54  
             
1.58  
          
1.59  
               
1.62  
               
1.62  
                
1.59  
               
7.62  1.35 -0.39 Consolidado 
Portugal 130821 141293 143829 151776 173357 
               
1.53  
             
1.65  
          
1.50  
               
1.52  
               
1.59  
                
1.56  
               
7.29  1.31 -0.41 Consolidado 
Dinamar
ca 131660 106437 139372 178772 154679 
               
1.54  
             
1.24  
          
1.45  
               
1.79  
               
1.42  
                
1.49  
               
4.11  1.22 -0.61 Consolidado 
Noruega 85081 89485 93495 94570 129611 
               
0.99  
             
1.04  
          
0.97  
               
0.95  
               
1.19  
                
1.03  
             
11.10  0.63 -0.17 Consolidado 
Finlandia 108338 107197 114692 111676 126677 
               
1.27  
             
1.25  
          
1.19  
               
1.12  
               
1.16  
                
1.20  
               
3.99  0.85 -0.62 Consolidado 
Corea, 
Repúblic
a de 68362 84646 101132 112692 124419 
               
0.80  
             
0.99  
          
1.05  
               
1.13  
               
1.14  
                
1.02  
             
16.15  0.62 0.15 Estrella 
Taipéi 
Chino 78057 87640 100041 109583 120543 
               
0.91  
             
1.02  
          
1.04  
               
1.10  
               
1.11  
                
1.04  
             
11.48  0.64 -0.14 Consolidado 
Grecia 115524 111005 134971 105204 117525 
               
1.35  
             
1.29  
          
1.41  
               
1.05  
               
1.08  
                
1.24  
               
0.43  0.90 -0.85 Consolidado 
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Ucrania 75218 79431 94611 105400 116562 
               
0.88  
             
0.93  
          
0.99  
               
1.06  
               
1.07  
                
0.98  
             
11.57  0.57 -0.14 Consolidado 
Irlanda 103804 97635 106356 107760 111313 
               
1.21  
             
1.14  
          
1.11  
               
1.08  
               
1.02  
                
1.11  
               
1.76  0.74 -0.76 Consolidado 
Nueva 
Zelandia 76644 82522 96635 95218 101532 
               
0.90  
             
0.96  
          
1.01  
               
0.95  
               
0.93  
                
0.95  
               
7.28  0.53 -0.41 Consolidado 
Chile 58984 67754 78975 93430 98573 
               
0.69  
             
0.79  
          
0.82  
               
0.94  
               
0.91  
                
0.83  
             
13.70  0.37 0.00 Consolidado 
Malasia 51349 64922 74555 84211 95316 
               
0.60  
             
0.76  
          
0.78  
               
0.84  
               
0.88  
                
0.77  
             
16.72  0.30 0.19 Estrella 
México 65816 48957 54657 70454 89894 
               
0.77  
             
0.57  
          
0.57  
               
0.71  
               
0.83  
                
0.69  
               
8.11  0.19 -0.36 Consolidado 
Rumania 58823 59507 65000 73009 85501 
               
0.69  
             
0.69  
          
0.68  
               
0.73  
               
0.79  
                
0.71  
               
9.80  0.23 -0.25 Consolidado 
Hong 
Kong 
(China) 53558 60036 72420 77067 78888 
               
0.63  
             
0.70  
          
0.75  
               
0.77  
               
0.72  
                
0.72  
             
10.17  0.23 -0.23 Consolidado 
Hungría 70362 72117 76466 65717 71058 
               
0.82  
             
0.84  
          
0.80  
               
0.66  
               
0.65  
                
0.75  
               
0.25  0.28 -0.86 Consolidado 
Israel 38288 44334 46289 50356 54975 
               
0.45  
             
0.52  
          
0.48  
               
0.50  
               
0.50  
                
0.49  
               
9.47  -0.06 -0.27 Prometedor 
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Dónde: 
*ÍNDICE PP (índice de participación del país) 
  Se obtiene mediante: PP-MEDIA/DESVIACIÓN 
 PP: promedio de la participación de las importaciones del año 2009 al 
2013. 
 MEDIA: promedio de la participación de todos los países respecto a los 
años 2009 al 2013 igual a (0.54). 
 DESVIACIÓN: desviación promedio de la participación de los países igual 
a (0.78). 
**ÍNDICE TCP (índice de tasa de crecimiento del país) 
   Se obtiene mediante: TCP-MEDIA/DESVIACIÓN  
 TCP: potencia de la participación de las importaciones del año 2013 
respecto al año 2009, dividido entre los cuatro periodos menos 1*100. 
 MEDIA: promedio de la tasa de crecimiento de cada país equivalente a 
(13.75). 
 DESVIACIÓN: desviación promedio de todos los países con su tasa de 
crecimiento equivalente a (15.74). 
Los países clasificados como estrella en cuanto a sus importaciones durante el período 
2009 al 2013, fueron: Austria, República de Corea y Malasia.
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Cuadro N° 3.2. CLASIFICACIÓN DE LOS PAÍSES SEGÚN SU PARTICIPACIÓN Y TASA DE CRECIMIENTO EN LAS IMPORTACIONES 
MUNDIALES DE LA PARTIDA N° 230910 
Importadores 2009 2010 2011 2012 2013 2009 2010 2011 2012 2013 PP TCP 
INDICE 
PP 
INDICE 
TCP 
MERCADOS 
Austria 167985 165733 199371 262098 398903 
               
1.96  
           
1.93  
             
2.08  
               
2.63  
             
3.66  2.45 
             
24.14  2.47 0.66 Estrella 
República de 
Corea 68362 84646 101132 112692 124419 
               
0.80  
           
0.99  
             
1.05  
               
1.13  
             
1.14  1.02 
             
16.15  0.62 0.15 Estrella 
Malasia 51349 64922 74555 84211 95316 
               
0.60  
           
0.76  
             
0.78  
               
0.84  
             
0.88  0.77 
             
16.72  0.30 0.19 Estrella 
Fuente: TRADEMAP (elaboración propia) 
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3.1.1. SELECCIÓN DEL PAÍS DESTINO DE EXPORTACIONES 
 
SBA (Small Bussines Administration), institución que nos brinda ayuda mediante 
hojas de ruta para la creación de planes de negocios de exportación, nos permite explorar y 
conocer mejor los mercados extranjeros, el desarrollo de un plan de marketing, la 
exploración de la financiación, el costo para el producto, etc.  
 
De acuerdo con SBA, existen seis pasos a seguir para elegir el país de destino de 
exportación27. 
 
1. Comienza con una hoja de cálculo independiente para un máximo de tres 
países. La selección preliminar implica la definición e investigación de 
criterios como, entorno físico demográfico, entorno político, entorno 
competitivo, entorno económico, entorno sociocultural, acceso al mercado, 
potencial del producto, distribución local. 
2. Explorar los tres países que se considera sea el mejor potencial de mercado 
para su producto. 
3. Revisión de los factores de mercado de cada país. 
4. Los datos de investigación / información para cada país. 
5. Tasa de cada factor en una escala de 1 a 5, siendo 5 la mejor. 
6. Dar prioridad a sus países de mercados de destino / regiones en base a sus 
calificaciones. 
El modelo que nos brinda la SBA, es el siguiente: 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
27 SBA. (2017). Export Business Planner For Your Small Business.  
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Cuadro N° 3.3. EVALUACIÓN DE LOS FACTORES DE MERCADO 
Rating Scale: 1 to 5 (5 being the best) 
 
  Rating    Rating 
Demographic/Physical 
Environment    
Social/Cultural Environment 
  
Population size, growth,density    Literacy rate, educational level   
Urban and rural distribution     Understanding of the class structure   
Climate and weather variations 
   
Similarities and differences in relation to 
domestic market   
Shipping distance 
   
Language and other cultural 
considerations   
Product-significant demographics    Market Acces   
Physical distribution and 
comunication network    
Limitations on trade: high leveles, quotas 
  
Natural resources    Documentation and import regulations   
Political environment 
   
Local standars, practices, and other non -
tariff barriers   
System of government     Patents and trademark protection    
Political stability and continuity    Preferential treaties   
Ideological orientation 
   
Legal considerations for investment, 
taxation,repatriation,employment,and 
common contracts   
Government involvement in business    Product Potential   
Attitudes toward foreign business    Customer needs and desires   
Competitive environment 
   
Oportunity for market segment within the 
greater population   
Uniqueness of your product/service    Local production, imports, consumption   
Pricing of competitive products 
(nontarif barriers, bilateral trade 
agreements    
Exposure to and acceptance of product 
  
National economic development 
priorities    
Availability of linking products 
  
Regulatory or quality standars for 
imports    
Industry-specific key imdicators of 
demand   
Economic environment  
   
Attitudes toward products of foreing 
demand   
Overall level of development     Competitive offerings   
Economic growth, GNP, industrial 
sector    
Imports in product category 
  
Role of foreingn trade in the 
economy    
Local Distribution and Production 
  
Currency: inflation rate,availability, 
controls, stability of exchange rate    
Availability of intermediaries 
  
Balance of payments 
   
Regional and local transportation 
facilities   
Fuente: SBA (Small Bussines Administration 
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Nota: el investigador puede reducir o aumentar variables según su criterio y dependiendo de 
la investigación que se esté realizando, el cuadro anterior se aplica para los tres países 
preseleccionados. 
3.1.2. Análisis de los indicadores 
 
Para el análisis de los indicadores: 
 Se asignaron ponderaciones a cada variable según su importancia en la 
investigación de mercados. Debiendo totalizar cada dimensión o conjunto de 
variables en 100%. 
 De acuerdo a la metodología de la SBA, la calificación va del 1 al 5, para cada 
variable de cada país, siendo 5 la puntuación que más favorece la selección 
del país como destino. 
 Se estimó el valor promedio ponderado por cada variable para los diferentes 
países. 
 
Para una mejor comprensión, reportamos los resultados agrupados por 
diversos tipos de variables: 
 Entorno físico demográfico 
 Entorno político 
 Entorno competitivo 
 Entorno económico 
 Entorno sociocultural 
 Acceso al mercado 
 Potencial del producto 
 Distribución local 
3.1.2.1. Entorno físico demográfico 
 
El entorno físico está constituido por variables relevantes como:  
 El clima que pudiera afectar la exportación del producto en caso se quiera 
exportar alimentos húmedos que serían mayormente consumidos por países 
con clima cálido o alimento seco aquellos con un clima frio. 
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 La distancia de embarque, es de gran relevancia porque una distancia más 
corta, disminuiría gastos y riesgos tanto en transporte interno como en su 
travesía al país de destino. 
 Los Recursos naturales, afectan la exportación de nuestro producto en la 
medida en que se determine si cada país cuenta con los recursos que nosotros 
tenemos en el Perú para la elaboración del producto, con lo cual pudieran 
elaborar localmente el alimento por reducir costos, impidiéndonos la 
importación. 
                      Las variables demográficas incorporan información relevante respecto a: 
 la población, se ha medio por el número de habitantes de un país, podemos 
decir que, a mayor población, mayor posibilidad de consumo. 
 crecimiento poblacional, nos es más conveniente vender el producto a aquel 
país que presenta una tasa de crecimiento más acelerada, y que habrá mayores 
consumidores para el producto. 
 Densidad: se refiere al número determinado de habitantes en un territorio, el 
cual mientras más denso sea poblacionalmente mejor, si las ventas se 
concentran donde se encuentra la mayor población, se reducirán gastos de 
distribución por parte del importador en el país destino.  
 Distribución urbana y rural, para la venta del producto conviene centrar la 
atención en la población ubicad en la zona urbana  
 Distribución física y redes de comunicación, permite conocer que redes 
físicas y de comunicación existen para el transporte del producto tanto en el 
país de origen como en el país de destino, pueden ser por vía marítima, aérea, 
por carretera, ferrocarril, etc.  
A continuación presentamos la matriz del entorno físico demográfico por cada país, el peso 
promedio asignado a cada dimensión y la calificación de las variables según la SBA.
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Cuadro N° 3.4. MATRIZ DEL ENTORNO FÍSICO DEMOGRÁFICO 
Elaboración propia 
                                                          
28 SANTANDERTRADE.(2017).Analizar mercados. 
29 COUNTRYMETERS.   
30 BANCOMUNDIAL.Población rural (% de la población total). 
 
INDICADOR 
PESO 
PROM 
VALORACIÓN PAÍSES 
Austria 
Rep. 
Corea 
Malasia AUSTRIA 
REPÚBLICA DE 
COREA 
MALASIA 
ENTORNO FÍSICO 
DEMOGRÁFICO 
100% 1.82 4.63 2.85       
Población (Hbts) 
(santandertrade)28 12% 1 5 3 
8,534,492 50 , 728,746 31,168,693 
Crecimiento poblacional 
(countrymeters)29 
15% 1 4 5 0.03% anual 0.23 % anual 1.58% anual 
Densidad 
(SANTANDERTRADE) 
9% 1 5 1 103 habitantes/km² 517 habitantes/km² 91 habitantes/km² 
Distribución urbana y rural 
 (Banco Mundial)30 
8% 2 5 3 
Pob Rural: (2.908.640) y Pob 
Urbana (5 625 852 o 1.93%  de 
PU 
Pob Rural (8.894.786) y 
Pob Urbana (41 
833,960), o 4.66% de PU 
Pob Rural (7.771.529 ) y 
Pob Urbana (23 397 164 ), 
o 3.01% de PU 
Clima y variaciones del 
tiempo(SANTANDERTRADE) 
6% 5 3 1 
Inviernos soleados y nevadas 
frecuentes. (Clima frío). 
 Agosto: calor y 
humedad. La estación de 
lluvias fuertes comienza 
en junio y dura más o 
Malasia es un país tropical 
cálido y húmedo, zona 
ecuatorial- cálida. 
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31 SEARATES.(2017).Distancia y tiempo de tránsito.  
32TRADEMAP. (2016).Recursos naturales. 
 
 
  
menos 30 días. Clima 
cálido 
Distancia de embarque 
(Searates)31 
25% 3 5 1 
De Paita - Malta ( 21 días, 8 horas 
y 14 579.10km) 
Del terminal de Paita al 
terminal de Seúl  26 días 
4 horas y 16303.26 km  
de distancia. 
De Paita - Bakapit ( 33 
días, 09 horas y 22882.30 
km. 
Distribución física y redes 
de comunicación  
(SANTANDERTRADE) 
15% 1 5 4 
22 aeropuertos. 
Austria no tiene costas marítimas. 
Los puertos de Bélgica, Francia, 
Países Bajos, Alemania e Italia 
sirven para el tráfico de sus 
mercaderías. 
47 líneas ferroviarias,  
8 aeropuertos 
internacionales, 7 
aeropuertos domésticos. 
3 principales autoridades 
portuarias: en Busán, 
Inchon y Ulsan. 
16 puertos comerciales, 5 
aeropuertos 
internacionales. 
Recursos naturales 
(TRADEMAP)32 
10% 1 4 5 
Tasa de crecimiento anual de las 
importaciones de la partida 
arancelaria 0810 perteneciente a 
Las demás frutas u otros frutos, 
frescos. (Manzanas, peras, 
duraznos, bananas, uvas, etc.) 
Equivalente a 2%. 
Tasa de crecimiento 
anual de las 
importaciones de la 
partida arancelaria 0810 
perteneciente a Las 
demás frutas u otros 
frutos, frescos. 
(Manzanas, peras, 
Tasa de crecimiento anual 
de las importaciones de la 
partida arancelaria 0810 
perteneciente a Las demás 
frutas u otros frutos, 
frescos. (Manzanas, peras, 
duraznos, bananas, uvas, 
etc.). Equivalente a 6% 
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0
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ENTORNO FÍSICO DEMOGRÁFICO
Austria
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Malasia
duraznos, bananas, uvas, 
etc.) Equivalente a 4%.. 
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Para el análisis de las variables se empleó el diagrama radial, el cual es un diagrama 
multidimensional, donde se ubican las calificaciones asignadas de acuerdo a la matriz. Una 
regla práctica para seleccionar el país más favorable para las exportaciones, desde el punto de 
vista de los factores analizados, es seleccionar aquel cuyo contorno se encuentre más alejado 
del origen. Una bondad de este tipo de diagramas es que permite superponer las calificaciones 
por factores de diferentes países, para cuya discriminación utilizamos líneas de diversos colores. 
Se analizaron las variables con mayor puntuación con la finalidad de resaltar las virtudes de 
cada país y así elegir de manera óptima el mercado importador. 
Así el análisis del entorno físico demográfico fue el siguiente:  
Austria, las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: clima. 
 Al presentar un clima frío, los consumidores optarían por productos secos o 
deshidratados para sus macotas, para el caso de que el producto a exportar fuera 
alimento seco, el mercado austriaco sería una buena opción. 
Corea del Sur, las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: población, 
densidad, distribución urbana y rural, distancia de embarque y distribución física.  
 Presenta una mayor población con 50, 470,550 Hbts, es un mercado que 
diferencia de Austria y Malasia, nos presenta mayores posibilidades de consumo 
por presentar mayor población.  
 Una densidad poblacional de 517 Hbts/km2, cuenta con mayor concentración 
poblacional por ejemplo en Seúl que cuenta con 9, 820,171 millones de Hbts. 
 Es conveniente vender el producto en una zona donde la población se encuentre 
mayormente concentrada, así el importador reduciría gastos de distribución en 
el país destino. 
 la población urbana es de 41, 575,764 Hbts, esto es importante ya que para 
vender el producto es conveniente que haya un mercado amplio de consumidores 
especialmente si está dirigido al sector urbano. 
 La distancia de embarque desde el puerto de Paita a un puerto en Seoul es de 26 
días, esto resultaría muy provechoso para el transporte del producto ya que, a 
menor distancia, menores costos, menores riesgos. 
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 así mismo tiene mejor distribución en redes y comunicación, cuenta con 47 
líneas ferroviarias, 15 aeropuertos y 3 puertos importantes que se encuentran 
disposición y facilitan el transporte de las mercancías. 
Malasia, las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: crecimiento 
poblacional y recursos naturales.  
 El crecimiento poblacional de Malasia es de 1.58% anual, presenta un mayor 
incremento en su población, teniendo así más posibilidades de consumo.  
 Para el análisis de la variable recursos naturales se tomó como referencia las 
importaciones de frutas frescas u otros frutos de la partida arancelaria 0810 con 
un promedio 6% a diferencia de un 2% para Austria y 4% Corea del Sur.  
 
En el entorno físico demográfico, Corea del Sur es el país con mejor puntuación con 4.63 
puntos para la exportación del producto, además de presentar cinco variables mejor calificadas 
de las ocho de este entorno, tal como se puede apreciar en el gráfico de barras. 
3.1.2.2. Entorno político 
 
 Sistema de gobierno, por lo general democrático, puede presentar matices en la 
percepción de los negocios internacionales y actuar en un sentido u otro con o 
sin contrapesos legales. 
 Orientación ideológica, por lo general neoliberal, permiten la libre competencia 
en los mercados lo cual no presenta amenaza alguna para nuestras exportaciones. 
Austria Rep. Corea Malasia
1.82
4.63
2.85
ENTORNO FÍSICO DEMOGRÁFICO
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 Involucramiento en negocios, se ha medido a partir del comercio exterior. Se 
entiende que un estado abierto al libre comercio tendrá altas tasas de comercio 
exterior. 
 Actitud hacia negocios foráneos, medido por las negociaciones bilaterales y 
principales socios comerciales. Si la actitud es abierta al comercio, esto se 
verifica con sus tratados internacionales. 
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CUADRO N° 3.5. MATRIZ DEL ENTORNO POLÍTICO 
ENTORNO POLÍTICO 100% 2.12 3.3 3.98 AUSTRIA COREA MALASIA 
Sistema de gobierno 
(santandertrade)33 
 
10% 5 3 1 
República federal basada 
en una democracia 
parlamentaria.  
 República, democracia 
parlamentaria con un 
gobierno presidencial. 
Región con monarquía 
constitucional electiva.  
Orientación ideológica 18% 5 5 4 
Ideología capitalista, 
promueven el libre 
mercado .Economía libre. 
 Ideología capitalista, 
promueven el libre mercado 
Economía libre. 
 Ideología capitalista, promueven 
el libre mercado .Economía libre. 
Involucramiento del 
gobierno en negocios 
(SANTANDERTRADE. 
Analizar-mercados) 
50% 1 2 5 
el comercio exterior 
representa el 107 % del 
PBI 
el comercio exterior 
representa el 110% del PBI 
el comercio exterior representa es 
el 166% del PBI 
Actitud hacia negocios 
foráneos 
(SANTANDERTRADE. 
Analizar-mercados) 
22% 1 5 3 
Negociaciones bilaterales 
principalmente con 
Alemania, EE.UU., Italia y 
Suiza. 
0.06% de la participación 
de las importaciones para 
la partida 230910. 
Los principales socios 
comerciales del país son 
China, Japón, la Unión 
Europea y Estados Unidos 
3% de participación de las 
importaciones para la partida 
230910. 
Sus tres principales socios 
comerciales son Estados Unidos, 
Singapur y Japón, seguidos por 
China y la Unión Europea 
0.9% de participación de las 
importaciones para la partida 
230910 
Elaboración propia
                                                          
33 SANTANDERTRADE.(2017).Analizar mercados.  
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Austria: las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: sistema de gobierno 
y orientación ideológica. 
 El sistema de gobierno es una república federal basada en una 
democracia parlamentaria, este presenta mayor similitud con el 
gobierno de Perú, es importante ya que se pueden facilitar las relaciones 
comerciales. 
 El gobierno maneja una ideología capitalista, promueve el comercio 
internacional y el libre mercado. 
Corea del Sur, las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: 
orientación ideológica y actitud hacia los negocios foráneos. 
 El gobierno maneja una ideología capitalista, promueve el comercio 
internacional y el libre mercado, esto representa una oportunidad para 
exportar el producto ya que también se promueve las importaciones. 
 Corea forma parte del Foro de Cooperación Económica Asia pacífico, 
sus principales socios comerciales son, China,  Japón, Estados Unidos 
y  la Unión Europea, además su participación en las importaciones de 
la partida arancelaria 230910 es de 3%.
0
1
2
3
4
5
Sistema de
gobierno
Orientación
ideológica
Involucramien
to del gobierno
en negocios
Actitud hacia
negocios
foráneos
ENTORNO POLÍTICO
Austria
Rep. Corea
Malasia
47 
 
Malasia, las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: 
involucramiento del gobierno en los negocios. 
El comercio exterior representa el 166% el PBI, un gobierno abierto al comercio exterior 
tendrá altas tasas de comercio exterior. 
 
En el entorno político, Malasia es el país con mejor puntuación con 3.98 puntos para la 
exportación del producto, ya que existe una actitud positiva hacia los negocios foráneos. 
3.1.2.3. Entorno competitivo 
 
 Singularidad del producto: determinar si en el país destino ya existe un 
producto parecido al que vamos a exportar. 
 Economía nacional: se ha medido por la riqueza del país en términos 
generales. 
 Fijación de precios competitivos, pudieran afecta a la exportación si en un 
determinado país estos son altos o bajos, con lo que se tendría una idea para 
fijar el precio de venta de nuestro producto. 
 Regulaciones o estándares de calidad para importar: las regulaciones 
permiten conocer y seguir las normas o estándares de calidad que requiere el 
importador para no caer en el rechazo del producto por incumplimiento de 
alguna de esta.
Austria Rep. Corea Malasia
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Elaboración propia
                                                          
34 Promperu. omida orgánica para perros a base de quinua y kiwicha en Austria.  
35USDA. (2017). Pet Food Market Brief - Update.  
36Noticiasdot. Animal Hotel.  
 
 
 
ENTORNO 
COMPETITIVO 
100% 3.48 4.15 2.68 AUSTRIA COREA MALASIA 
Singularidad del 
producto/ss. 
13% 1 3 5 
Comida orgánica para 
perros a base de quinua y 
quiwicha en Austria. 
(producto orgánico)34. 
El alimento seco representa el 
95% del mercado mientras el 
alimento húmedo en lata hace un 
5%,  (producto convencional)35. 
Servicios de Hotelería 
Animal ofrecen servicios 
como ‘spa’ y la peluquería 
para perros y gatos. (no 
hay información de 
alimentos como producto 
orgánico o 
convencional36. 
Fijación de 
precios: 
productos 
competitivos 
USDA 
50% 3 5 2 
2 kg=9.99 EU, o 
11,0941$  
4 kg=19.88 EU, 8 
kg=29.99 EU  
1.8 kg  a 3 kg = 19,220 W o 
16,1102$ 
2.27 kg = 108.12 RM o 
25,99$ de 1 kg=42.40 RM 
o 10,11$  
CUADRO N° 3.6. ENTORNO COMPETITIVO 
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37 Standards Map. (2017). Certifications.  
 
 
Economía 
nacional 
(SANTANDERT
RADE. Analizar-
mercados) 
 
15% 5 4 1 
Austria es uno de los 10 
países más ricos del 
mundo en términos de PIB 
per cápita y ocupa el 
décimo primer puesto de 
los países con mayor PIB 
de la Unión Europea. 
Decimoquinta economía 
mundial, Corea del Sur ha 
experimentado un espectacular 
crecimiento en los últimos 
treinta años gracias  a su gran 
implicación en los intercambios 
comerciales y financieros 
internacionales. 
Malasia, uno de los 
poderes económicos en 
crecimiento sudeste 
asiático tiene uno de los 
mejores registros 
económicos en el mundo. 
Malasia tiene la tercera 
economía más grande del 
sudeste asiático y el 29 
más grande a nivel 
mundial.  
Regulaciones o 
estándares de 
calidad para 
importar 
(Standards 
Map)37 
 
22% 5 3 4 
25 certificaciones 
privadas:  
22 certificaciones privadas: 24 certificaciones:  
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Austria: las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: regulaciones 
para importar y economía nacional. 
 Cuenta con 25 certificaciones privadas, (GIMP+, FSSC 22000, Sustainably 
Grown, Naturland, SAFA, SQF, Fairtrade international Small Producers 
Organizations, Fairtrade International Hider Labour, BRC, FLA, OECD 
Guidelines for Multinational Enterprises, guide on social Responsability for 
chinesse int contractors, ILO Labour standars, Sedex Global, SMETA-BPG, 
Verifed Carbon Standar VCS, WFTO, Ecovadis, SA8000, Fair for Life, 
BSCI.). Así serán menos las posibilidades de caer en equivocaciones o 
rechazo de nuestro producto. 
 Austria es uno de los 10 países más ricos del mundo en términos de PIB per 
cápita y ocupa el décimo primer puesto de los países con mayor PIB de la 
Unión Europea, en un país con un alto valor económico, tendremos mayores 
posibilidades de vender nuestro producto. 
Corea del Sur, las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: 
fijación de precios, productos competitivos. 
 Los precios d los alimentos para mascotas en Corea del sur varían según la 
calidad, la marca, y según su presentación, esta última se encuentran en bolsas 
de 1.8kg a 3kg = 19,220 w o 16,1102$, a diferencia de Austria y Malasia, los 
coreanos pagan más por el producto ya que para ellos es muy importante la 
calidad del mismo. 
0
1
2
3
4
5
Singularidad del
producto/ss.
Fijación de precios:
productos
competitivos
Economía nacional
Regulaciones o
estándares de
calidad para
importar
ENTORNO COMPETITIVO
Austria
Rep. Corea
Malasia
51 
 
Malasia, las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: 
singularidad del producto. 
 Se le asignó una mayor puntuación debido que no hay un enfoque o 
preocupación mayor por el consumo del alimento para mascotas, así pues nos 
es conveniente exportar el producto en  aquel país donde tengamos un 
mercado libre a diferencia de Austria donde existe producción de alimento 
orgánico, ya conocido existiendo la posibilidad de que el mercado se sature. 
 
 
 
En este entorno, Corea del Sur es el país con mejor puntuación con 4.15 puntos para la 
exportación del producto, además de presentar una mayor calificación en la fijación de 
precios y que los consumidores optan por un producto de calidad a un mejor precio. 
3.1.2.4. Entorno económico 
 
Las variables de este entorno son: 
 Estabilidad del tipo de cambio: se midió por la variación de tipo de cambio 
que puede afectar a la exportación del producto. 
 Ingresos del gobierno central: representan el grado de liquidez del país, con 
mayores ingresos habrá mayor promoción a las importaciones. 
Austria Rep. Corea Malasia
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 PBI: medido por la producción total de un país en términos monetarios, un 
país con PBI alto nos brinda mayores posibilidades para exportar el producto. 
 PBI per cápita. Indica los ingresos de las personas de un determinado país, 
a mayor ingreso per cápita, mayor consumo en el producto. 
 Endeudamiento del estado, un estado con deuda aplica impuestos a las 
importaciones y cobra aranceles a diferencia de un estado con una deuda 
menor. 
 Tasa de inflación, como exportador, se debe tener en cuenta una tasa de 
inflación elevada. Ya que el producto se vendería a un mayor precio.   
 Saldo en la balanza comercial, medido por la diferencia entre las 
exportaciones y las importaciones, si las exportaciones son mayores a las 
importaciones habrá un superávit caso contrario un déficit. 
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Elaboración propia 
 
 
ENTORNO ECONÓMICO: 
(SANTANDERTRADE) 
100% 3.34 3.11 2.82 AUSTRIA COREA MALASIA 
Estabilidad del tipo de cambio 15% 4 2 5 
 2015.(Min 1.055 
USD/EU) y (Máx. 1.15 
USD/EU) y 2016 (Min 
1.07 USD/EU) Y 
(Max.1.12 USD/EU)  
= 0.05 (variación ) 
2015 (Min 0.97 
Usd/Won), (Máx. 1.39 
97 Usd/Won) 2016 
(Mini 1.37 97 
Usd/Won), (Máx. 1.45 
97 Usd/Won) 
= 0.34 (variación) 
2015 (Min. 0.23 Usd/RM) 
Y El (Máx.0.28 Usd/RM) 
2016 (Min 0.23 Usd/RM) 
Y (Máx.  0.24 Usd/RM) 
= 0.04 (variación ) 
Los ingresos del gobierno central 14% 5 2 2 50.25% 21.37% 22.85% 
PIB (crecimiento anual en %, precio 
constante) 
7% 2 3 5 1,6% 2.7% 4.50% 
PIB per cápita (USD) 29% 5 3 1 44.944 27.633 11,090 
Endeudamiento del Estado (en % del 
PBI) 
10% 1 5 2 85,6 38.9 53.6 
Tasa de inflación (%) 10% 2 2 5 1,7 1.0 3.8 
Saldo en la balanza comercial (miles 
de USD) 
15% 1 5 3 -47,673 -119.567 -102.131 
Cuadro N° 3.7. MATRIZ DEL ENTORNO ECONÓMICO 
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Austria: las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: ingresos del 
gobierno central y PBI per cápita. 
 El ingreso del gobierno representa el 50.25%, lo que indica que Austria en un 
país con liquidez suficiente tal como lo señalan sus ingresos. 
 El PBI per cápita es de 44,944 miles de USD, mayor a las cifras presentadas 
por Corea y malasia, así pues, el consumidor austriaco cuenta con un poder 
adquisitivo favorable para la exportación del producto, ya que sus ingresos 
son mayores. 
Corea del Sur, las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: saldo 
en la balanza comercial y endeudamiento del estado. 
 El saldo en la balanza comercial es de -119,576 miles de USD, esto indica 
que las importaciones para la partida arancelaria 230910 (alimentos para 
perros y gatos acondicionados a la venta al por menor), han sido mayores las 
exportaciones del mismo, podemos decir que si existe demanda del producto 
en este país. 
 El endeudamiento del estado es menor en comparación al de Austria y 
malasia.  
Malasia, las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: estabilidad 
del tipo de cambio, tasa de inflación y crecimiento del PBI. 
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 La variación del tipo de cambio ha sido menor con 0.04 de diferencia entre 
un valor máximo y un mínimo de los años 2015 y 2016 tal como se muestra 
en la siguiente tabla. 
 
Cuadro N° 3.8. VARIACIÓN DEL TIPO DE CAMBIO USD/WON/EU/RM-2015-2016 
 Elaboración propia 
 
 La tasa de inflación es de 3.8, como exportador del producto es conveniente 
vender aquel a país que tenga una inflación elevada ya que vendremos el 
producto a un mejor precio, tal como se muestra en el siguiente gráfico:  
 
 
 
 El crecimiento del PBI, es de 4.50% anual, siendo una economía que crece 
de manera rápida en comparación con los otros países 
austria corea malasia
0.05
0.34
0.04
 
  2015 2016 v%  
País Min Max Variación Min Max Variación    
Diferencia 
Variación 
Austria 1.05 1.15 0.1 1.07 1.12 0.05 -50 0.05 
Corea 0.97 1.39 0.42 1.37 1.45 0.08 -81 0.34 
Malasia 0.23 0.28 0.05 0.23 0.24 0.01 -80 0.04 
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En este entorno, Austria es el país con mejor puntuación con 3.34 puntos para la exportación 
del producto, además de presentar una mayor calificación en las variables de ingresos del 
gobierno y PBI per cápita. 
 
3.1.2.5. Entorno sociocultural 
 
 Tasa de desempleo: medido por el porcentaje de personas desempleadas que 
no perciben ingresos y con poca posibilidad de acceso a la compra del 
producto. 
 Empleo: medido por el porcentaje de personas con un empleo y que si 
perciben ingresos y con posibilidad de acceso a la compra del producto. 
 IDH: indica el nivel de vida de los habitantes de un país, si su nivel es alto, 
es un país que se encuentra bien económicamente. 
 Tasa de alfabetización: medido por las personas que han recibido educación, 
así existirá mayor conciencia por el cuidado de las mascotas por ende de su 
alimentación. 
 Población bajo el nivel bajo: medido por las personas pertenecientes al nivel 
de pobreza extrema, nos ayuda a determinar qué puntos demográficos pueden 
ser más favorables para la exportación del producto. 
Austria Rep. Corea Malasia
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Elaboración propia 
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CUADRO N° 3.9. MATRIZ DEL ENTORNO SOCIOCULTURAL 
ENTORNO 
SOCIOCULTURAL 
100% 3.74 4.4 1.8 AUSTRIA COREA MALASIA 
Tasa De Desempleo 
(indexmundi) 
10% 1 3 5 4.80% 3.60% 3% 
Empleo (OECDBE) 18% 2 5 1 74% 97.30% 72.10% 
IDH (OECDBE) 22% 4 5 1 
IDH*: 0.882/1, 
(Clasificación 
Mundial) 21/187 
0.891/1, 
(Clasificación 
Mundial) 
15/187 
0.773 / 1. 
(World 
Ranking ) : 
62/187 
Tasa De Alfabetización 40% 5 5 1 98%  98% 93% 
Población Bajo El Nivel 
De Pobreza (BANCO 
MUNDIAL) 
10% 4 1 5 6.00% 16% 3,8% 
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Austria: las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: tasa de 
alfabetización. 
 La tasa de alfabetización es de 98% se le asignó mayor puntuación debido a 
que una población con mejor educción es más consiente del cuidado de las 
mascotas y por ende hay más posibilidad de que les compren un alimento de 
calidad procesado. 
Corea del Sur, las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: empleo, 
IDH y tasa de alfabetización. 
 La tasa de empleo es de 97.30%, con una población considerable 
económicamente activa, se registran mayores ingresos, hay más posibilidades 
de compra del alimento por parte del consumidor coreano.  
 De 187 países, el IDH de Corea se encuentra en el puesto 15, con ventaja ante 
Austria (puesto 21) y Malasia (puesto 62). 
 Así mismo su tasa de alfabetización es de 98% podemos decir que una 
población con mayor educación es más consiente del cuidado de los animales 
y de su alimentación. 
 
Malasia, las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: población 
bajo en nivel de pobreza y tasa de desempleo. 
 La población bajo el nivel de pobreza es de 3.8%, población considerada 
como pobreza extrema, mucho menor a los porcentajes de Corea (16%) y 
Austria (6%). 
 Su tasa de desempleo es de 3%, es decir el 97% de la población sí está 
empleada, con lo que existen mayores ingresos en su población y mayor 
posibilidad de compra del producto. 
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En este entorno, corea del sur es el país con mejor puntuación con 4.4 puntos para la 
exportación del producto, además de presentar una mayor calificación en las variables de 
empleo, IDH y tasa de alfabetización. 
3.1.2.6. Acceso al mercado 
 
Las variables seleccionadas para este entorno son: 
 Limitaciones del comercio, que pudiera afectar la exportación del producto 
si un país presentara mayor número de limitaciones respecto a otro y 
dificulten el comercio. 
 Importación: regulación, que pudiera dificultar el proceso de exportación, 
si las regulaciones establecidas por el gobierno de un país se aplican de 
manera muy particular o rigurosamente al producto. 
 Numero de documentos exigidos para poder importar, a mayor número de 
documentos exigidos, la exportación del producto se dificulta ya que habrá 
que cumplir un sin número de formalidades que demandaran mayor tiempo y 
costos adicionales. 
 Impuestos y arancel, se cobra a los bienes que son exportados o importados, 
se entiende que un arancel alto a las importaciones por parte del país destino 
afectara la exportación del producto. 
 Facilidad para hacer negocios: según el Banco Mundial (Doing Business), 
el índice de facilidad para hacer negocios clasifica a las economías del 1 al 
Austria Rep. Corea Malasia
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189; el primer lugar corresponde a la mejor. Una calificación alta significa 
que el ámbito regulador es propicio para hacer negocios. 
 Índice de desempeño logístico: refleja las percepciones de la logística de un 
país basadas en la eficiencia del proceso del despacho de aduana, la calidad 
de la infraestructura relacionada con el comercio y el transporte, la facilidad 
de acordar embarques a precios competitivos, la calidad de los servicios 
logísticos, la capacidad de seguir y rastrear los envíos, y la frecuencia con la 
cual los embarques llegan al consignatario en el tiempo programado, un 
índice alto representa un buen desempeño logístico que pudiera favorecer la 
importación le producto.  
 Patente y protección de Marca, la patente es un derecho exclusivo con la 
finalidad que se promueva la invención. La marca es un signo distintivo que 
indica que ciertos bienes o servicios han sido producidos o proporcionados 
por una persona o empresa determinada, en tal sentido nuestro producto será 
elaborado con una marca específica que lo diferenciará. 
 Tratados preferenciales, se suscriben para acordar la concesión de 
preferencias arancelarias mutuas y la reducción de barreras no arancelarias 
al comercio de bienes y servicios, esto podría a afectar exportación del 
producto al no tener un TLC con un determinado país el cual pudiera 
afectarnos por aranceles elevados.  
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38 Export Helpdesk. (2017).Mi exportación. 
39 MFDS. (2017).Regulations. 
 
Cuadro N° 3.10. MATRIZ DEL ACCESO AL MERCADO 
ACCESO AL MERCADO 100% 2.56 4.12 2.99 AUSTRIA COREA MALASIA 
Limitaciones del comercio 
SANTANDERTRADE 
 
10% 5 3 4 
Restricciones sobre 
productos agrícolas por la 
política Agrícola Común,  
la aplicación de 
compensaciones a la 
importación  
Falta de transparencia 
reglamentaria. 
Requisitos sanitarios excesivos 
en productos hortofrutícola, 
confusión normativa y 
competencia en productos 
agroalimentarios 
 
Restricciones y 
discriminaciones en las 
compras públicas   
Crestas arancelarias  
Importación: regulación 25% 1 5 3 
Control sanitario de los 
alimentos de origen no 
animal. (Requisitos 
generales de higiene38, 
etiquetado y 
comercialización, control 
de alimentación animal, 
control oficial de los 
piensos) y Los productos 
procedentes de la 
Ley de Inocuidad, Alimentaria. 
Ley de Alimentos funcionales 
como suplementos. 
Estándares 
de Etiquetado para Alimentos. 
cuidado del medio ambiente y 
promoción de productos 
orgánicos (MFDS)39 
Requisitos de etiquetado 
Los requisitos específicos 
para el etiquetado 
nutricional 
Reglamento sobre aditivos 
alimentarios. Seguridad 
alimentaria y control de 
calidad de los alimentos, 
publicidad de los alimentos 
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producción orgánica 
(Producción, elaboración, 
envasado, transporte y 
almacenamiento de 
productos (Export 
Helpdesk) 
y acreditación de los 
laboratorios. 
Documentos exigidos para 
poder importar (numero) 
(Banco Mundial 2014) 
fuente Doing Busines 
12% 3 5 3 4 3 4 
Impuestos y arancel 
(SANTANDERTRADE) 
 
9% 3 3 3 
IVA =10%, animal fodder 
foodstuffs (productos 
alimenticios) -arancel 0% 
Corea - Perú TLC Concesivas. 
Aranceles 0% ,IVA 10%  
Aranceles 0%,  10% IVA 
Facilidad para hacer 
negocios  (Banco Mundial 
2015) 
11% 1 5 2 Puesto 21 Puesto 4  Puesto 18 
El índice de desempeño 
logístico Banco Mundial, 
2014) 
8% 4 5 3 3.65 (medio alto) 3.67 (medio alto) 3.59 (medio alto) 
Patente y protección de 
marca 
6% 3 3 3 
Ley sobre las Patentes 
(Ley Federal Nº 
259/1970), período de 
validez de la protección 20 
Ley sobre las Patentes, periodo 
de validez de la protección 20 
años, 
Ley sobre las marcas 
Ley de Patentes de 1983 
(modificada 1993) 20 años 
del Tratado de Cooperación 
de Patentes (PCT) 
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Elaboración propia
                                                          
40 MINCETUR.(2015).Acuerdos Comerciales.  
 
(SANTANDERTRADE, 
Entorno Legal) 
  
 
años. Máximo. 
Ley de Protección de las 
Marcas Comerciales (Ley 
Federal Nº 260/1970), 
periodo de validez (10 
años) prorrogable. 
comerciales, 10 años, 
renovable cada 10 años, 
Ley de Marcas 1976 
(modificada en 1994 y 
completó 1997) 
Normas y reglamentos de 
las marcas 1983 10 años 
renovables sin límite 
Tratado preferenciales 
(MINCETUR)40 
19% 3 3 3 
Vigente desde el 1 de 
marzo del 2013 
Vigente desde agosto del 2011 
Foro de Cooperación 
Económico  Asia Pacifico 
1998 
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Austria: las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: limitaciones 
al comercio. 
Existen limitaciones respecto a la política agraria común, que podría afectar la exportación, 
sin embargo no existen limitaciones para alimentos como producto terminado, en este caso 
alimento para mascotas. 
Corea del Sur, las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: 
importación regulación, documentos exigidos para poder importar, impuestos y arancel, 
facilidad para hacer negocios, índice de desempeño logístico y tratados preferenciales. 
 Presenta una regulación menos rigurosa en comparación con Austria y 
Malasia, lo que facilitaría la exportación del producto. 
 Requiere de 3 documentos obligatorios para la importación del producto, 
facilitando el proceso de exportación. 
 Según el TLC firmado en agosto del 2011, el arancel es de 0%, con lo que se 
facilita la exportación del producto. 
 Según El Banco Mundial corea del sur es un país altamente competitivo y con 
el que se puede hacer negocios con mucha facilidad ubicándolo en el puesto 
número 4, con ello tenemos altas posibilidades de vender el producto ya que 
este país opta por los productos importados según el Banco Santander Trade. 
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 Su índice de desempeño logístico es de 3.67 (medio-alto), con lo que la 
distribución del producto seria óptima. 
 Se firmó un TLC en el 2011 en el que se reducen barreras arancelarias y 
aranceles respectivamente, facilitando el comercio y la exportación del 
producto. 
Malasia, las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: limitaciones 
del comercio, y Tratados de libre comercio. 
 Presenta pocas limitaciones para el comercio por lo que resultaría favorable 
la exportación del producto. 
 Forma parte del APEC (foro de cooperación económica Asia pacifico), con 
el que se establecieron negociaciones para la reducción de aranceles que 
pudieran afectar la exportación del producto. 
 
 
 
En este entorno, Corea del Sur es el país con mejor puntuación con 4.12 puntos para la 
exportación del producto, además de presentar una mayor calificación en las Variables de: 
importación, regulación, documentos exigidos para poder importar, impuestos y arancel, 
facilidad para hacer negocios, índice de desempeño logístico y tratados preferenciales. 
3.1.2.7.  Potencial del producto 
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Las variables son: 
 Perfil del consumidor y poder adquisitivo: pudiera afectar a la exportación 
del producto si los consumidores tuvieran gustos y preferencias diferentes a 
los que se identifiquen con nuestro producto. 
 Gasto de consumo en alimentos y bebidas: medido por el porcentaje de 
consumo, con ello podemos determinar si existe un consumo significativo 
que pudiera afectar la demanda del producto. 
 Producción local, pudiera afectar la exportación del producto si en el país 
destino se produjera una cantidad significativa del producto a un menor 
precio por contar ellos con la materia prima, impidiendo así la exportación 
favorable del producto. 
 Exposición y aceptación del producto: medido por los gustos y preferencias 
de los consumidores. 
 Oferta competitiva: representada por el producto a ofrecer al consumidor a 
un determinado precio, en diferentes formas o presentaciones y con la 
adecuada calidad. 
 Actitud a los productos de demanda foránea: medido por la preferencia de 
los productos extranjeros o nacionales por parte de los consumidores de un 
determinado país. 
 Crecimiento del mercado de alimento para mascotas: medido por el 
porcentaje de crecimiento del mercado, nos permite identificar qué mercado 
requiere más de nuestro producto. 
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Cuadro N° 3.11. MATRIZ DEL POTENCIAL DE PRODUCTO 
 
Elaboración propia
POTENCIAL DE 
PRODUCTO 
100% 1.93 4.07 3.85 AUSTRIA COREA MALASIA 
Perfil del 
consumidor y su 
poder adquisitivo 
(SANTANDERTR
ADE Llegar al 
consumidor) 
 
13% 2 5 3 
El precio es un factor 
importante en la decisión 
de compra del 
consumidor,  más que la 
calidad y las relaciones 
personales. 
Los consumidores coreanos se guían por el 
poder de la marca comercial, el aspecto 
saludable de un producto y la calidad de los 
servicios post-venta. A los consumidores 
coreanos les gusta que les guíen e informen 
durante el proceso de compra. Cada vez hay 
menos preferencia por comprar productos 
nacionales. 
Sensible al precio, 
reflexivo, consiente de 
marca y de la calidad. 
Gasto de consumo 
en alimentos y 
bebidas no 
alcohólicas 
respecto al total de 
gasto (Banco 
Mundial 2015) 
16% 2 4 5 10.4% (2010) 16.1% (2012) 21.9% (2012) 
Producción local, 
importación 
(USDA) 
25% 2 4 5 
Producción 60%, 
importaciones 40% 
Producción local = 40%, .importaciones 
=60% 
Producción local 35.37% 
, import=64.63% 
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Exposición y 
aceptación del 
producto 
(USDA) 
 
 
6% 4 5 2 
El mercado de alimentos 
para mascotas tiene una 
alta aceptación, se han 
creado opciones como. 
Los mercados sociales de 
alimentos para mascotas.  
Los alimentos para mascotas se han aceptado 
de manera muy óptima, los coreanos les dan 
alimentos secos y alimentos húmedos a sus 
animales, el alimento seco representa el 95% 
del mercado, mientras que el húmedo sólo el 
5 Alimentos para perros representaron el 81 
por ciento de las importaciones totales de 
alimentos para mascotas.  
El mercado de Malasia se 
caracteriza por su alta 
población de clase media 
alta y se coloca sobre 
todo en el marco del 
grupo de ingresos medio 
el carácter urbano las 
tendencias de 
humanización. . 
Oferta competitiva 9%  3 5  4  
La presentación del 
producto es de calidad, 
optando por el producto 
orgánico y poco 
convencional 
La presentación del producto es de calidad, 
con gran variedad de marcas, con inclinación 
a consumir producto orgánico, pero en su 
mayoría es alimento procesado de pescado o 
salmón presenta el mejor precio, tiene Eco 
Cert y  USDA organic 
La certificación Halal es 
esencial para ingresar al 
mercado, producto con 
alta calidad y regular 
precio 
Actitudes a los 
productos de 
demanda foránea 
11% 2 5 3 
Valoran su producción 
nacional y de ser forme la 
demanda 
Actitud favorable hacia los productos 
foráneos  ms que los naciones 
Aceptan los productos 
foráneos  
Crecimiento de 
mercado de 
alimentos para 
mascotas 
12% 1 4 5 
Austria no es un sector de 
alimento en crecimiento 
Los productos relacionados con la salud tanto 
alimento como complementos nutricionales 
forman parte de estos sectores económicos 
prósperos 
5% al año tasa de 
crecimiento de alimentos 
para mascotas  
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 Para la evaluación de la oferta competitiva se realizó un análisis detallado: 
 se asignó una puntuación del 1 al 5, donde 5 es la mejor 
 se evaluó precio por cantidad 
 se hizo un análisis comparativo entre presentación, contenido, calidad, marca y 
variedad del producto por cada país. 
 Finalmente se obtuvo una puntuación acumulada y se asignó 5 puntos al país que 
presentara mejores condiciones en la oferta competitiva. 
 
Los cuadros siguientes explican a detalle lo antes mencionado. 
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Cuadro N° 3.12. OFERTA COMPETITIVA RELACIÓN PRECIO/VOLUMEN Y PRESENTACIÓN DEL PRODUCTO 
  
A C M A C M A C M 
 
Puntos A C M Puntos 
  Precio Volumen Precio / kg A C M Presentación A C M 
Perros 
  
  
  
  
$2.50 $50.00 $17.00 400 gr 1.5 kg 390 gr 6.3 33.3 43.6 1 4 5 lata cilíndrica bolsa plástica bolsa plástica 1 5 5 
$4.50 $55.99 $30.57 800 gr 1.2 kg 2.5 kg 5.6 46.7 12.2 1 5 2 bolsa plástica lata ovalada caja de cartón 5 2 4 
$4.20 $19.80 $31.60 350 gr 1.5 kg 450 gr 12.0 13.2 70.2 1 1 5 Taper caja de cartón caja de cartón 3 4 4 
$3.48 $11.73 $24.00  820 gr 
1.5 kg 1.8 kg 4.2 7.8 
13.3 
2 3 5 
lata cilíndrica bolsa plástica bolsa plástica 
1 5 5 
$4.10 $16.90 $7.96 820 gr 
1 kg 1 kg 5.0 16.9 8.0 1 5 2 
lata cilíndrica bolsa plástica bolsa plástica 
1 5 5 
Gatos 
  
  
  
Gatos  
$1.50 $14.00 $10.79 100 gr 3 kg 1 kg 15.0 4.7 10.8 5 2 3 lata cilíndrica bolsa plástica bolsa plástica 1 5 5 
$1.12 $13.00 $33.00 100 gr 2.3 kg 2.5 kg 11.2 5.7 13.2 4 2 5 Taper bolsa plástica caja de cartón 3 5 4 
$0.66 $13.00 $2.49 85 gr 1.5 kg 170 gr 0.8 8.7 14.6 1 3 5 lata ovalada bolsa plástica lata cilíndrica 2 5 1 
$4.71 $23.00 $2.84 680 gr 7.5 kg 185 gr 6.9 3.1 25.5 1 1 5 caja de cartón bolsa plástica lata cilíndrica 4 5 1 
Total          17 26 37    21 41 34 
Elaboración propia 
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Cuadro N° 3.13. OFERTA COMPETITIVA – CONTENIDO Y CALIDAD DEL PRODUCTO 
  A C M Puntos A C M Puntos 
  Contenido A C M Calidad  A C M 
Perros 
  
  
  
  
carne de ave con trozos de 
pera 
carne de res 
zanahorias con fruta y 
carnes 
4 5 1 Estándar Premium estándar 3 5 3 
perro salchicha, de carne 
de pavo, arroz y pato 
extracto de 
ginseng rojo 
harina de pollo, 
lentejas y guisantes 
3 1 3 
Gourmet y 
premium 
selecto 
Premium estándar 5 5 3 
verduras: Espinacas, 
calabacines, pimientos 
verdes, pepino y brócoli, 
Zanahorias con patatas y 
brócoli 
Calabacín, patatas, 
calabaza y nabo 
contenido de 
verdura y carne 
harina de salmón y 
guisantes 
1 4 2 Premium 
alta 
calidad 
estándar 5 5 3 
alimentos sin gluten , 
chivaria 
contenido de 
carne tipo cereal 
pollo con patata 2 5 3 Premium Premium estándar 5 5 3 
Carne, verduras y arroz 
verdura con 
carne de pollo 
concentrado de pollo 4 4 4 
premium 
bio 
Premium estándar 5 5 3 
Gatos pollo con calabaza cereales de pollo derivados de salmón 3 5 5 Estándar Estándar estándar 3 3 3 
  
carne de cordero o de 
pavo, sin conservantes, 
sin aditivos químicos 
cereales de 
pescado 
pollo y pavo 5 5 5 Estándar Estándar estándar 3 3 3 
 Gatos  
  
recortes de carne con 
huevo 
cereales de 
pescado 
caballa y pescado 
blanco 
5 5 5 Gourmet Estándar estándar 5 3 3 
aperitivos de pescado y 
vegetales en salsa fina 
cereales de res conserva de salmón 5 5 5 Gourmet Premium estándar 5 5 3 
Total    32 39 33    39 39 27 
Elaboración propia  
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Cuadro N° 3.14. OFERTA COMPETITIVA – MARCAS Y VARIEDAD DEL PRODUCTO 
 A C M Puntos A C M Puntos 
 Marcas A C M Variedad del producto A C M 
 
 
 
 
Perros 
Aras Heart link Primal 
2  
M 
R 
C 
A 
S 
8 
M 
A 
R 
C 
A 
S 
7 
M 
A 
R 
C 
A 
S 
Trozos Hojuelas Hojuelas 2 5 5 
Aras Ginipet 
Nutrience 
natural 
Trozos Conserva Hojuelas 2 4 5 
Aras Amio Holistic select Trozos Harina  Harina 2 1 1 
Aras Purina one Merrich Trozos Hojuelas Hojuelas 2 5 5 
Aras Iskhan Eukanuba hojuelas Trozos Hojuelas 5 2 5 
 
 
 
 
Gatos  
Aras Catus Evo conservas Hojuelas Hojuelas 4 5 5 
Aras Catsme Nutrience conservas Hojuelas Trozos 4 5 2 
Purina  
gourmet 
Wonder cats 
California 
natural 
conservas Hojuelas 
Conserva 4 5 4 
Purina  
gourmet 
Probest cats Adiction Trozos Hojuelas 
conserva  2 5 4 
Total     1 5 4     27 37 36 
Elaboración propia 
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Dónde: 
A: Austria 
C: Corea 
M: Malasia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
De esta manera la puntuación acumulada para cada país fue la siguiente: Corea ,161 puntos, 
siendo la mejor puntuación, su calificación fue de 5, Malasia en segundo lugar con 134 
puntos, su calificación fue de 4 y Austria obtuvo 120 puntos con lo que su calificación fue 
de 3, esto en la evaluación del 1 al 5, donde 5 es la mejor, así el país con mejor oferta 
competitiva fue Corea del Sur.  
Cuadro N° 3.15. TOTALES DE EVALUACIÓN DE LA OFERTA COMPETITIVA 
  TOTALES DE EVALUACIÓN 
VARIABLES  A C M 
precio-volumen 17 26 37 
Presentación 21 41 34 
Contenido 32 39 33 
Calidad 39 39 27 
Marcas 1 5 4 
variedad  27 37 36 
Total 120 161 134 
austria
corea
malasia
120
161
134
OFERTA COMPETITIVA
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Austria: las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: exposición y 
aceptación del producto. 
El mercado de alimento para mascotas en Austria tiene alta aceptación, existe la presencia 
de alimento orgánico para mascotas, ademan se han creado mercado sociales de alimentos 
para mascotas.  
Corea del Sur, las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: 
exposición y aceptación del producto, perfil del consumidor y poder adquisitivo, actitudes 
hacia los productos de demanda foránea, oferta competitiva,  
 A pesar de la cultura de Corea del Sur, identificada con el consumo de carne 
de can y gatos, a lo largo de estos últimos tiempos han surgido movimientos 
de defensa y protección de estos animales, se han creado leyes de 
alimentación y actualmente los coreanos les dan el mejor alimento procesado 
a sus mascotas de calidad y en algunos casos orgánico preocupándose por su 
salud y cuidado.  
 Al consumidor de corea del sur, le gusta que le informen durante la compra 
del producto, le importa mucho la marca y la calidad del producto y paga por 
ello. 
 Corea presenta una mayor preferencia por los productos foráneos y poco 
interés por los nacionales. 
0
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 Corea presenta una oferta competitiva relacionada con productos de calidad 
con precios altos con empaques de 1.5 kg con un precio de $ 19.80, en 
presentación de caja de cartón, por ejemplo. 
 El mercado coreano, presenta ventas del producto según sea húmedo o seco 
con 5% y 95% respectivamente para el cuidado de las mascotas. 
Malasia, las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: 
crecimiento del mercado, gasto de consumo, producción local. 
 El crecimiento del mercado corresponde a un 5% anual lo que indica un 
mayor interés por el consumo de los productos para mascotas. 
 El gasto en consumo relacionado con alimentos y bebidas, corresponde a 
21.9% mayor que Corea y Austria con 16.1% y 10.4% respectivamente. 
 La producción local es de 35% lo que indica que es un país que requiere de 
productos extranjeros para el consumo. 
 
 
En este entorno, Corea del Sur, es el país con mejor puntuación con 4.07 puntos para la 
exportación del producto, además de presentar una mayor calificación en las variables de 
perfil del consumidor y poder adquisitivo, actitudes hacia los productos de demanda foránea, 
oferta competitiva, exposición y aceptación del producto. 
 
 
 
Austria Rep. Corea Malasia
1.93
4.07 3.85
POTENCIAL DEL PRODUCTO
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3.1.2.8.  Distribución local 
 
Las variables de este entorno son: 
 
 Disponibilidad de intermediarios: representados por agentes de aduana, 
bancos, puertos, aeropuertos, etc., que pudieran facilitar el comercio 
internacional, tanto en el país de origen como en el país de destino. 
 Canales de distribución: representados por supermercados, almacenes, 
tiendas, mercadillos, etc., a partir de los cuales se diera a conocer el producto 
y se vendiera. 
 Venta distancia telemarketing: representado como una estrategia de 
marketing para mejorar la venta del producto con la calidad adecuada y lograr 
la satisfacción del cliente. 
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Cuadro N° 3.16. MATRIZ DE LA DISTRIBUCIÓN LOCAL 
DISTRIBUCIÓN 
LOCAL 
(SANTANDERTRADE 
Distribuir un producto) 
 
100% 3.84 4.84 3.08 AUSTRIA COREA MALASIA 
Disponibilidad de 
intermediarios 
 
 
16% 3 4 5 
La Cámara Económica 
Federal representa los 
intereses económicos y 
comerciales a nivel federal; 
.Principales bancos: Adria 
Bank A.G., Chase 
Manhattan Bank (Austria), 
Deustche Bank, Citibank 
(Austria) 
Plantas empacadoras. 
Proveedores, exportador, 
importador, operador 
logístico, aduanas, etc. 
Asociación de Agentes de 
Aduanas del Perú 
.Asociación Marítima del 
Perú. Asociación Peruana de 
Operadores Portuarios. 
Consejo Nacional de 
Usuarios de Distribución 
Física Internacional 
Asociación de Agentes de 
Aduanas del Perú. Asociación 
Marítima del Perú. Asociación 
Peruana de Operadores 
Portuarios. Consejo Nacional de 
Usuarios de Distribución Física 
Internacional. Directorio de 
Directorio de Asociaciones de las 
Pymes. 
Asociación SMI de Malasia 
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canales de distribución: 
tipo de almacenes y 
supermercados 
24% 4 5 2 
Almacenes woolworth fw 
Gesmbah. Supermercados 
Woolworth, Billa, M Preis, 
Interpar, Tiendas de 24 
horas metro cash and carry.  
Grandes almacenes, súper 
mercados e hipermercados, 
tiendas de proximidad 
Grandes almacenes, 
supermercados e hipermercados, 
tiendas, mini mercados, 
mercadillos. 
Venta a distancia 
(telemarketing) 
60% 4 5 3 
Televenta y venta directa 
para todo tipo de productos. 
La venta de la mayoría de 
productos es por email no 
está autorizada en Austria, 
sin embargo el uso del 
teléfono y correos postal es 
bastante frecuente 
Venta a distancia, Venta por 
correspondencia, venta 
puerta a puerta, por internet 
y por teléfono móvil, 
La mayoría de las formas 
populares de la comercialización 
directa 
El pedido por correo, comercio 
electrónico, la televenta, venta 
directa. 
Elaboración propia 
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Austria: las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: canales de 
distribución tipo almacenes y supermercados. 
 Cuenta con almacenes como woolworth Fw Gesmbh, supermercados Woolworth, 
Billa, M Preis, interpar, Tiendas de 24 hrs Metro Cash and Carry, donde se 
distribuye el producto. 
Corea del Sur, las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: venta a 
distancia telemarketing y canales de distribución. 
 La venta a distancia, Venta por correspondencia, venta puerta a puerta, por internet 
y por teléfono móvil, con la tecnología y el uso de modernas aplicaciones se hace 
más fácil adquirir el producto. 
 Existen grandes almacenes, mercados e hipermercados además tiendas de 
proximidad. 
Malasia, las variables con mayor puntuación según el diagrama radial fueron: disponibilidad de 
intermediarios. 
 Cuenta con intermediarios como Consejo Nacional de Usuarios de Distribución 
Física Internacional. Asociación SMI de Malasia. 
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En este entorno, Corea del Sur, es el país con mejor puntuación con 4.84 puntos para la 
exportación del producto, además de presentar una mayor calificación en las variables de venta a 
distancia telemarketing y canales de distribución. 
 
  Austria 
Rep. 
Corea 
Malasia 
Entorno físico 
demográfico 
1.82 4.63 2.85 
Entorno político 2.12 3.3 3.98 
Entorno 
competitivo 
3.48 4.15 2.68 
Entorno económico 3.34 3.11 2.82 
Entorno 
sociocultural 
3.74 4.4 1.8 
Acceso al mercado 2.56 4.12 2.99 
Potencial del 
producto 
1.93 4.07 3.85 
Distribución local 3.84 4.84 3.08 
                             Elaboración propia 
 
 
 
 
Austria Rep. Corea Malasia
3.84
4.84
3.08
DISTRIBUCION LOCAL
Cuadro N° 3.17. MATRIZ DE SELECCIÓN DEL PAÍS DESTINO DE EXPORTACIONES 
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Figura N° 3.1. SELECCIÓN DEL PAÍS DESTINO DE EXPORTACIONES 
 
                    Elaboración propia 
 
 
De acuerdo con el grafico y cuadro anterior el país destino elegido para exportar el producto es 
Corea del Sur que suma un total de 32.62 puntos acumulativos según la evaluación individual por 
cada variable, teniendo mayor representación en el entorno distribución local, potencial del 
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producto, entorno sociocultural, entorno competitivo, entono físico demográfico, Malasia obtuvo 
24.05, y Austria 22.83 puntos respectivamente. 
El modelo de small Bussines Administration, pudiera presentar algunas limitaciones en cuanto al 
análisis subjetivo al momento de asignar el peso promedio para las variables, las cuales fueron 
calificadas de acuerdo a su importancia en la investigación de mercados, así se sugieren otros 
métodos para el análisis de las variables tales como (Mercadosgrupo5, 2017)41: 
Escala nominal: Es aquella en que los números sirven solo como etiquetas para identificar y 
clasificar objetos, con estricta correspondencia univoca entre los números y los objetos.  
Escala ordinal: Escala en la que se asignan números a objetos para indicar la extensión relativa 
en que se posee una característica. Por eso es posible determinar si un objeto tiene más o menos la 
misma característica que algún otro objeto 
Escala de intervalos: Es aquella en que los números se utilizan para evaluar objetos cuyas 
distancias equivalentes numéricas en la escala representan distancias iguales en la característica 
que se mide. 
Escala de razón: Es la escala más alta. Permite al investigador identificar o clasificar objetos, 
jerarquizarlos y comparar intervalos o diferencias. También es significativo computar 
proporciones de valores de escala. 
Así mismo se pueden considerar otros métodos como el diferencial semántico (Eprints, 2017)42, 
se asigna un valor a cada posición en la escala de evaluación. Tradicionalmente se usan las 
puntuaciones (7, 6, 5, 4, 3, 2,1) ó +3,+2,+1, 0,-1,-2,-3. 
  
La investigación de mercados nos da una idea de que mercado es el más idóneo o que reúne las 
condiciones necesarias para exportar un producto, así debemos tener en cuenta que el mercado es 
libre pero también se satura, por lo que es importante tener en cuenta más de un mercado como 
destino de exportación. 
Una vez identificado el mercado objetivo, es importante poner en marcha una investigación más 
detallada, en la que conozca el perfil del  mercado producto. 
                                                          
41 Mercadosgrupo5. (2017). Medicion y elaboración de escalas comparativas. 
42 Eprints. (2017). La medida en marketing I.  
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3.2. EVALUACIÓN DEL POTENCIAL DEL MERCADO DE ALIMENTOS PARA 
PERROS EN COREA DEL SUR  
 
En este punto, se describen las características del mercado en general de Corea del Sur 
como mercado país, dónde se mencionan cifras de comercio exterior además de las relaciones de 
comercio bilateral con Perú; el acceso al mercado, referido a leyes y regulaciones que debe 
cumplir el producto para su ingreso al mercado coreano, alimentos para mascotas en Corea del 
Sur, la demanda del producto, la logística y Distribución física internacional y aspectos de la 
comercialización. 
 
3.2.1. MERCADO – PAÍS   
 
En este punto se describen cifras de comercio exterior, inversión, nivel de competitividad, 
intercambio comercial de Corea con el mundo e intercambio comercial de Corea del sur con el 
Perú, así como relaciones político bilaterales, aspectos que debemos conocer para identificar la 
coyuntura política, comercial, económica de Corea y definirlo, así como un país atractivo para la 
exportación del producto. 
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Figura N° 3.2. MAPA DE COREA DEL SUR 
 
                        Fuente: worldatlas, 201643. 
 
 
 
 
 
 
                                                          
43 worldatlas. (2016). South Korea.  
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3.2.1.1. Ficha país  
 
Cuadro N° 3.18. FICHA PAÍS COREA DEL SUR 
CARACTERÍSTICAS DATOS 
Nombre oficial República de Corea  
Población  50.728.746 habitantes (2016) 
Capital Seúl (10.014.261 habitantes)  
Presidente 
 
Park Geun-Hye (Banco Santander S.A., 2016) 
 
Principales ciudades 
 
Busan (3.513.192 hab.), Daegu (2.486.589), 
Incheon (2.928.596 hab.), Daejeon (1.517.716). 
Superficie 99.720 km² 
Densidad 517 hab./km2  
 
Situación y límites 
En Asia oriental, ocupa la parte meridional de la 
península de Corea. Limita al norte con Corea del 
Norte, al este con el mar del Este, al sur con el 
estrecho de Jeju y al oeste con el mar Amarillo 
Idioma Coreano, inglés 
Religión 
Budistas 24,2%, protestantes 24%, católicos 
7,6%, otros 0,9%, ninguna 43,3% 
Moneda 
Won surcoreano (KRW).  (Banco Santander S.A, 
2016) 
Forma de gobierno 
República; democracia parlamentaria con un 
gobierno presidencial.  (Banco Santander S.A, 
2016) 
           Fuente: Guía práctica Corea del Sur (ICEX*, 2016)44 
          *ICEX: instituto español de comercio exterior  
 
3.2.1.2. Cifras de comercio exterior en Corea del sur  
 
Corea del Sur el séptimo exportador mundial de mercancías y el noveno importador 
(décimotercero a nivel de servicios). El comercio representa más de 104% del PIB (media 2012-
2014). Desde febrero de 2012, la balanza comercial del país presenta un amplio superávit y la 
situación debería mantenerse igual en los próximos años. En 2015, el excedente comercial alcanzó 
un nuevo récord de 90 mil millones de USD, como consecuencia de una caída de las importaciones 
(-16,9% con respecto a 2014) más rápida que la de las exportaciones (-7,9%). Los principales 
                                                          
44 ICEX . ( 2016). Corea del Sur, ficha país 2016.  
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socios comerciales del país son China, Japón, la Unión Europea y Estados Unidos. (Banco 
Santander, S.A , 2016)45. 
Cuadro N° 3.19. INDICADORES DE COMERCIO EXTERIOR EN COREA DEL SUR 
INDICADORES DE COMERCIO EXTERIOR 2012 2013 2014 2015 
Importación de bienes (millones de USD) 519.585 515.584 525.514 436.499 
Exportación de bienes (millones de USD) 547.870 559.632 572.664 526.755 
Importación de servicios (millones de USD) 107.794 109.161 114.741 112.345 
Exportación de servicios (millones de USD) 102.298 102.531 110.961 96.844 
Importación de bienes y servicios (crecimiento 
anual en %) 
2,4 1,7 1,5 3,2 
Exportación de bienes y servicios (crecimiento 
anual en %) 
5,1 4,3 2,0 0,8 
Importación de bienes y servicios (en % del PIB) 53,5 48,9 45,0 38,9 
Exportación de bienes y servicios (en % del PIB) 56,3 53,9 50,3 45,9 
Balanza comercial (millones de USD) 29.090 49.406 88.885 120.290 
Comercio exterior (en % del PIB) 109,9 102,8 95,3 84,8 
          Fuente: WTO (World Trade Organization); World Bank,  (Banco Santander, S.A , 2016) 
Las importaciones de bienes y servicios en Corea del Sur fueron de 38,9% del PBI, y las 
exportaciones fueron de 45,9%, representando así una balanza comercial positiva de 84,8%, lo que 
indica que corea mantiene una economía saludable y presenta condiciones óptimas como un 
mercado atractivo para la exportación del producto. 
3.2.1.3. Nivel de Competitividad 
 
En la siguiente tabla se presenta la clasificación global de los datos de Doing Business, 
que mide la “Facilidad de hacer negocios” (entre 189 economías) y la clasificación por cada tema, 
para Corea y para otros países similares al año 2015. 
 
Cuadro N° 3.20. FACILIDAD PARA HACER NEGOCIOS CON COREA DEL SUR 
      Fuente: (Doing Business, 2016)46 
                                                          
45 Banco Santander, S.A . (2016). Cifras de comercio exterior en Corea del Sur . 
 
46 Doing Business. (2016). Facilidad para hacer negocios con corea del sur. 
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3.2.1.4. Intercambio comercial con el mundo 
 
El intercambio comercial de bienes de Corea del Sur con el mundo sumó US$ 1 099 mil 
millones en 2014, es decir 2,2% más que el año anterior, y con estas cifras superó los niveles que 
tenía previo a la crisis económica internacional. Además, esta es una economía que tuvo superávit 
comercial en el último quinquenio. Sin embargo, en el primer semestre de 2015, este comercio 
disminuyó 10,2%, respecto a similar periodo del año anterior, por la contracción de las 
importaciones (-15,5%) y de las exportaciones (-5,2%). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Economía 
Facilidad 
de hacer 
negocios 
(clasifica
ción) 
Apert
ura de 
una 
empre
sa 
Registro 
de 
propied
ades 
Obten
ción 
de 
crédito 
Protección de 
los 
inversionistas 
minoritarios 
Pago 
de 
impue
stos 
Comercio 
transfront
erizo 
Cumplimie
nto de 
contratos 
Singapur 1 10 17 19 1 5 41 1 
Nueva 
Zelandia 
2 1 1 1 1 22 55 15 
Dinamarca 3 29 9 28 20 12 1 37 
Corea, 
República 
de 
4 23 40 42 8 29 31 2 
Hong Kong 
RAE, China 
5 4 59 19 1 4 47 22 
Reino 
Unido 
6 17 45 19 4 15 38 33 
Estados 
Unidos * 
7 49 34 2 35 53 34 21 
Suecia 8 16 11 70 14 37 17 24 
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Cuadro N° 3.21. COMERCIO DE BIENES COREA DEL SUR - MUNDO (US$ MILES DE 
MILLONES) 
Indicadores 2012 2013 2014 
Var. % 
Prom. 
14/10 
Var.% 
14/13 
Ene – Jun 
2015 
Var.% 
15/14 
Exportaciones  548 560 573 5.3% 2.3% 269 -5.2% 
Importaciones 520 516 526 5.5% 1.9% 222 -15.5% 
Balanza Comercial  28 44 47     46   
Intercambio Comercial 1068 1075 1099 5.4% 2.2% 491 -10.2% 
     Fuente: Global Trade Atlas - Prom Perú, 201647 
 
Las importaciones coreanas de bienes aumentaron 5,5% en promedio anual entre 2014 y 2016. En 
el último año, estas compras totalizaron US$ 526 miles de millones, 1,9% de incremento respecto 
a 2013; y los principales mercados fueron China (17% de participación), Japón (10%), Estados 
Unidos (9%), Arabia Saudita (7%) y Qatar (5%). Por otro lado, las exportaciones de bienes de 
Corea del Sur fueron US$ 573 mil millones en 2014, y aumentaron 5,3% en promedio cada año 
en los últimos cinco años. Los principales destinos de estas ventas, en 2014, fueron China (25% 
de participación), Estados Unidos (12%), Japón (6%), Hong Kong (5%), Singapur (4%) y Vietnam 
(4%). 
 
3.2.1.5. Intercambio Comercial del Mercado con Perú  
 
El comercio de bienes entre el Perú y Corea del Sur sumó US$ 2 494 millones en 2014, 
registrando un incremento de 7,8% en promedio anual en ese periodo. Sin embargo, desde 2011, 
cuando alcanzó el máximo valor del último quinquenio, disminuyó de forma continua; y esta 
tendencia prosiguió en los siete primeros meses de 2015, al totalizar US$ 1 320 millones (-5,6% 
de variación respecto a similar periodo del año anterior. Las ventas peruanas de bienes a Corea del 
Sur pasaron de US$ 896 millones a US$ 1 210 millones entre los años 2010 y 2014; pero se debe 
considerar que, en 2011, llegaron a US$ 1 696 millones. Si bien históricamente las exportaciones 
peruanas a este mercado se concentraron en productos tradicionales (más del 80%), en los últimos 
cinco años fueron los productos con valor agregado los que más incrementaron envíos a Corea del 
Sur. 
 
                                                          
47 Prom Perú. (2016). Guía de Mercado de Corea del Sur.  
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Cuadro N° 3.22. COMERCIO DE BIENES PERÚ - COREA DEL SUR (US$ MILLONES) 
Indicadores 2012 2013 2014 
Var. % 
Prom. 
14/10 
Var.% 
14/13 
Ene – Jun 
2015 
Var.% 
15/14 
Exportaciones  1546 1561 1210 7.8% -22.5% 567 -6.6% 
Importaciones 1532 1471 1284 7.8% -12.7% 753 -4.9% 
Balanza Comercial  14 90 -74   -182.4% -186   
Intercambio Comercial 3078 3031 2494 7.8% -17.7% 1320 -5.6% 
Fuente: (Prom Perú, 2016) 
 
Las exportaciones no tradicionales a Corea del Sur aumentaron 29,1% en promedio cada año entre 
2010 y 2014, y pasaron de US$ 47 millones a US$ 129 millones en ese periodo. El incremento de 
estos envíos continuó en los siete primeros meses de 2015, al registrar una variación de 23,5%, 
respecto a iguales meses del año anterior; y pese a que el resto del comercio entre el Perú y Corea 
del Sur disminuyó. En 2014, los sectores no tradicionales con mayores valores de ventas a este 
mercado de Asia fueron el pesquero y el agropecuario, al totalizar envíos por US$ US$ 86 millones 
y US$ 26 millones, respectivamente. Mientras que los sectores que más incrementaron 
exportaciones a Corea del Sur, el año pasado, fueron pesquero (63,3%), agropecuario (54,3%) y 
textil (41,1%). (Prom Perú, 2016). 
 
3.2.1.6. Relaciones político - diplomático bilateral  
 
Nuestros vínculos también se han fortalecido por la membresía común en el marco del 
Foro de Cooperación Económica Asia-Pacífico (APEC). Asimismo, en los programas de 
cooperación técnica que administra la Agencia de Cooperación Internacional de Corea (KOICA), 
el Perú figura como el principal receptor de cooperación dentro del área latinoamericana. Además, 
la República de Corea considera a nuestra región en función de las perspectivas de asociación y 
complementación económica, como mercado donde sus productos de exportación son 
competitivos, y lugar favorable para la inversión de sus grandes empresas (MRE, 2016) 48. 
 
                                                          
48 Ministerio de Relaciones Exteriores. (2016). Relaciones Bilaterales Perú - República de Corea.  
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3.2.1.7. Relaciones económico - comerciales 
Desde 1994 existe un “Convenio para la Promoción y Protección Recíproca de 
Inversiones entre el Perú y Corea”, y, en 2011, se suscribió el “Acuerdo de Libre Comercio”, el 
cual marcó un punto de inflexión en las relaciones bilaterales; éste busca fortalecer los negocios 
y la inversión entre ambos países. Asimismo, el Ministerio de Finanzas y Estrategias de Corea 
ha nombrado al Perú “Socio Estratégico” para los años 2011, 2012 y 2013 con miras a privilegiar 
las oportunidades económico-comerciales en reconocimiento de un marco jurídico estable para 
las inversiones coreanas. Además, en mayo de 2012, en el marco de la Visita de Estado del 
Presidente de la República a Corea se firmó el “Tratado para Evitar la Doble Tributación” (MRE, 
2016). 
3.2.1.8. Tlc Perú –Corea del sur (ALC) 
 
El Acuerdo de Libre Comercio (ALC) entre el Perú y Corea fue suscrito el 21 de marzo 
de 2011 en la ciudad de Seúl-Corea por el Ministro de Comercio Exterior y Turismo, Eduardo 
Ferreyros, y el Ministro de Comercio de Corea, Kim Jong-Hoon. Este acuerdo está vigente desde 
el 1 de agosto del 2011. 
 
El ALC Perú-Corea contempla los siguientes temas: Trato Nacional y  Acceso de 
Mercaderías al Mercado, Reglas de Origen y Procedimientos de Origen, Defensa Comercial, 
Obstáculos Técnicos al Comercio, Medidas Sanitarias y Fitosanitarias, Procedimientos Aduaneros 
y Facilitación de Comercio, Comercio Transfronterizo de Servicios, Telecomunicaciones, Entrada 
Temporal de Personas de Negocios, Servicios Financieros, Inversión, Comercio Electrónico, 
Políticas de Competencia, Cooperación y Fortalecimiento de Capacidades Comerciales, Medio 
Ambiente, Solución de Controversias y Asuntos Institucionales (MRE, 2016). 
 
En los últimos años el Perú ha iniciado un proceso de acercamiento con el Asia, el cual 
incluye el inicio de las negociaciones con sus principales socios comerciales en dicho continente. 
En este contexto, surge el interés de negociar con Corea, país que representa para los peruanos una 
oportunidad importante para expandir sus mercados en la región Asia-Pacífico, permitiendo, a 
través de la diversificación, minimizar riesgos y facilitar a nuestros exportadores una gama de 
destinos más amplia para sus productos. 
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El ALC Perú-Corea busca fortalecer las relaciones comerciales, genera un marco y condiciones 
muy favorables para el comercio y la inversión entre ambos países, permitiendo herramientas de 
control y seguridad tanto para los inversionistas de las Partes como para ambos Estados, lo cual 
incentivará el desarrollo de más inversiones en el corto, mediano y largo plazo. (MRE, 2016).El 
siguiente cuadro es un fragmento del ALC Perú Corea del Sur, referido a lista para exportar 
mercancías a Corea, donde la partida arancelaria No 230910, dividida a su vez en la partida No  
2309101000 (Comida de perro) y No  2309102000 (Comida de gato), están sujetos al pago de una 
tasa base de 5%. 
 
Cuadro N° 3.23. LISTA PARA EXPORTAR MERCANCÍAS A COREA 
HSK Descripción Tasa base % categoría 
2308009000 Otro 46.4 10 
2309101000 Comida de perro 5.0 EIF* 
2309102000 Comida de gato 5.0 EIF 
2309901010 Comida para los cerdos 4.2 EIF 
2309901020 Comida para aves 4.2 EIF 
2309901030 Comida para peces 5.0 EIF 
                       Fuente:  (MINCETUR, 2016)49 
                     *EIF: tarifa eliminada después de la entrada en vigor 
 
3.2.2. ACCESO AL MERCADO 
 
En este punto se describen las leyes y regulaciones, normas de ingreso, requisitos 
sanitarios y fitosanitarios, normas de etiquetado, requisitos de empaque, estándares y 
certificaciones, normas de envase y embalaje, medidas arancelarias y no arancelarias; que debe 
cumplir el producto para su correcta exportación. 
 
3.2.2.1. Requisitos de ingreso de alimentos para mascotas 
 
Los requisitos de ingreso están referidos a las regulaciones definidas mediante leyes 
establecidas por los diferentes organismos coreanos, esto con el fin de garantizar la calidad de los 
                                                          
49 MINCETUR. (2016). Anexo 2B.  
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alimentos, asegurando la inocuidad de los mismos y velando por la salud y bienestar de los 
consumidores. 
 
3.2.2.2. Regulaciones y normas de ingreso 
 
El Gobierno de Corea ha emitido diferentes leyes con el fin de garantizar la calidad de 
los alimentos. Todas estas leyes y regulaciones se rigen por la Ley Marco sobre Seguridad 
Alimentaria (Framework Act on Food Security). La Ley de Inocuidad Alimentaria (Food 
Sanitation Act) es la principal ley que regula el control de la calidad de los alimentos. El Ministerio 
de Salud y Bienestar (Ministry of Healt and  Welfare – MHW) regula en general la Ley de 
Saneamiento de alimentos, además de éstas, existen otras leyes que regulan los diferentes tipos de 
alimentos ( Prom Perú, 2015)50. 
 
Cuadro N° 3.24. LEYES Y REGULACIONES DE INGRESO EN COREA DEL SUR 
LEYES Y REGULACIONES 
MINISTERIO 
ENCARGADO  
Food Sanitation Act – Ley de Inocuidad Alimentaria  MFDS  
Functional Food Act – Ley de Alimentos Funcionales como 
suplementos nutricionales 
MFDS  
Food Code – Código de Alimentos  MFDS  
Food Additive Code – Código de Aditivos para Alimentos  MFDS  
Labeling Standards for Food – Estándares de Etiquetado para 
Alimentos  
MFDS  
Functional Food Code – Código de Alimentos Funcionales  MFDS  
          Fuente:  ( Prom Perú, 2015). 
 Por otro lado, la importación de alimentos en Corea del Sur es regulada por un conjunto de 
organismos gubernamentales los cuales se enumeran a continuación: 
                                                          
50 Prom Perú. (2015). Guía de acceso para alimentos al mercado de Corea del Sur.  
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Cuadro N° 3.25. ORGANISMOS DE REGULACIÓN DE IMPORTACIÓN EN COREA DEL SUR 
Ministry of Food and Drug Safety - 
MFDS 
Ministerio de Inocuidad de Alimentos y 
Drogas 
A partir del 22 de marzo del 2013 a través del 
Government Organisation Act es reestructurado y 
ampliado después de la consolidación del sistema de 
gestión de los alimentos que ahora incluye 
agricultura, ganadería y productos pesqueros.  
Sedes: 7 Oficinas, 1 oficina (Planificación y 
coordinación), 43 Divisiones.  
Korean Food and Drug Administration 
– KFDA 
 
Es una dependencia del Ministerio de Inocuidad de 
Alimentos y Drogas – MFDS y Tiene como objetivo 
contribuir al desarrollo de la salud nacional mediante 
la prevención peligros de higiene de las 
importaciones de alimentos, la promoción de la 
mejora cualitativa de la nutrición y ofrecer la 
información pertinente 
Quarentine Agency – QIA) 
Agencia de Inspección y Cuarentena de 
Animales y Plantas (Animal and Plant) 
 
Su propósito es proteger de pestes exóticas la 
agricultura, bosques y medio ambiente coreano.  
Ministry of Agriculture, Food and 
Rural Affairs (MAFRA) 
Ministerio de Agricultura, Alimentación y 
Asuntos Rurales 
Establece y hace cumplir los reglamentos relativos a 
la política agrícola en general y la inspección de 
cuarentena de productos agrícolas, incluyendo el 
ganado y los productos lácteos, así como los 
productos forestales.  
 Fuente:  ( Prom Perú, 2015). 
 
3.2.2.3. Requisitos sanitarios y fitosanitarios Productos orgánicos 
 
La Ley de Agricultura Amigable con el Ambiente (Law on Environmentally Friendly 
Agriculture) regula la comercialización de productos orgánicos. Estos productos se cultivan 
utilizando muy bajas cantidades de pesticidas o ningún tipo de pesticida. El procedimiento para el 
reconocimiento de los productos orgánicos comprende: administración, área de cultivo, agua y 
semillas, métodos de cultivo, control de calidad.  
 
Por otra parte, existen cuatro leyes que regulan los intercambios con otros países: 
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a) Ley de Comercio Exterior (Foreign Trade Act): regula la exportación e importación 
de bienes. 
b) Ley de Aduanas (Customs Act): regula el control de aduanas y el cobro de 
aranceles. 
c) Ley de Medidas Correctivas de Comercio y el Decreto de Medidas Correctivas de 
Comercio (Trade Remedy Act y Trade Remedy Decree): regulan la investigación y 
supervisión de prácticas comerciales desleales. 
d) Decreto de Aplicación de la Ley de Comercio Exterior (Enforcement Decree of 
Foreign Trade Act) contiene la aplicación de la Ley de Comercio Exterior  (Banco 
Interamericao de Desarrollo, 2012)51. 
3.2.2.4. Normas de etiquetado 
 
Las Normas de Etiquetado de Alimentos (Food Labeling Standards) establecen los requisitos de 
etiquetado (artículo 4) y deberá contener la siguiente información52. 
 
1) Nombre del producto  
2) Tipo de alimento (sólo productos especifican por separado) 
3) Nombre del fabricante y la ubicación 
4) Fecha de fabricación  
5) periodo de caducidad  
6) Cantidad de contenido (calorías correspondientes a la cantidad de contenido) 
7) Nombre de la materia prima 
8) Nombre del ingrediente y la cantidad de contenido  
9) Información nutricional  
 
10)  Otros  estándares de visualización detallados para otros alimentos  (MFDS, 
2014). 
 
Por otro lado, la Ley de Inocuidad Alimentaria (Food Sanitation Act), prohíbe el uso de etiquetado 
falso o avisos publicitarios en los productos. Además, se requiere que el etiquetado sea claro, para 
evitar cualquier confusión (BID, 2012). 
                                                          
51 Banco Interamericao de Desarrollo. (2012). Guía práctica para exportar productos agrícolas a 
Corea del Sur, Japón y Singapur.  
52 MFDS. (2014). Foods Labeling Standards. .  
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En cuanto al etiquetado, Corea del Sur mantiene la obligatoriedad del etiquetado con indicación 
del país de origen para todas las mercancías y en la menor unidad de producto. El MKE (Ministry 
of Economy - Ministerio de Economía) exige que días indicaciones no sean de quita y pon y tengan 
un carácter de impresión permanente. La Korean Food and Drug Administration (KFDA) es 
responsable de las normas de etiquetado y envasado de alimentos según marcan las directrices de 
la Food Sanitation Act   (BID, 2012). 
 
3.2.2.5. Método de etiquetado incluyendo alimentos importados (Artículo 5) (MFDS 2014). 
 
1. Los envases vendidos a los consumidores deberán tener la aplicación del artículo 4 en su 
etiqueta. Sin embargo, ciertos tipos de bocadillos tales como caramelos, goma de mascar, 
chocolate o mermelada puede utilizar una etiqueta en todo el empaque con la información 
múltiple con una medida de 30 cm2. 
 
2. "Transfat" o grasa saturada, referida a cada conjugación o al menos una estructura trans. 
Si el producto contiene un empaque individual, llamado (empaque interior), cuyo 
contenido debe estar divido en dos segmentos, suministrándose en orden la información 
exacta para los consumidores, así cada paquete interior tendrá que mostrar: el nombre del 
producto, la cantidad de contenido el contenido de caloría, el periodo de expiración, la 
calidad que mantiene periodo y la información nutricional. 
 
3. La etiqueta debe ser escrita en coreano, con tinta indeleble o sello, sin embargo, para mayor 
claridad, se puede mezclar el uso de caracteres coreanos y Extranjeros. En tales casos, la 
medida de los caracteres chinos u otros caracteres extranjeros utilizados deberán ser 
idénticos o más pequeños, sin embargo, para las marcas registradas de alimentos 
importados o de marcas que incluyen algún producto como licor, registradas de acuerdo 
con Trademark Act, los caracteres chinos u otros caracteres más largos que la medida de 
los caracteres coreanos puede ser utilizados. 
4. El orden del etiquetado debe ser de fácil comprensión para el consumidor, se deberá usar 
un color fácilmente distinguido del color de fondo y las áreas deben ser divididas en un 
área principal del etiquetado, y el área completa del etiquetado, (área para mostrar 
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información para consumidores fácil de ver) y otra área de etiquetado (referida a todas las 
áreas del etiquetado, incluyendo el área completa del etiquetado), el etiquetado también 
debe contener la siguiente información:  
 
Cuadro N° 3.26. INFORMACIÓN DEL ETIQUETADO Y MEDIDA DE CARÁCTER PARA 
CADA ÁREA DE ETIQUETADO 
Sitio de etiqueta Información de etiqueta 
Medida de 
carácter 
1. Área de etiqueta 
Principal 
a) Nombre de producto 
b) Contenido (cantidad de calorías) 
 
6 0 más alto 
12 o más alto 
2. Área de etiqueta 
Llena 
a) Tipo de alimento 
b) Fecha de fabricación 
c) Periodo de expiración o calidad de 
periodo de mantenimiento  
d) Nombre y cantidad de la materia prima 
e) Nombre y cantidad de ingredientes 
8 o más alto 
10 o más alto  
12 o más alto 
 
7 o más alto 
 
7 o más alto  
3. Otras áreas de 
etiqueta 
a) Nombre de compañía y ubicación 
b) Nutrientes 
c) Cautionary ítems 
d) Otros ítems  
8 o más alto 
8 más alto 
10 o más alto 
6 o más alto  
Fuente: MFDS, 2014. 
 
a) Entre las etiquetas mencionadas en 2), tipo de alimento, fecha de fabricación, el 
periodo de expiración y el periodo de calidad de mantenimiento, pueden ser 
mostrados en el área principal de la etiqueta. 
 
b) Si la medida de área del embalaje es más pequeña que 200㎠, entonces para su 
periodo de expiración o para el periodo de calidad de mantenimiento se pueden 
utilizar 10 punto o más, para el nombre de la materia prima 5 punto o más alto, para 
la información nutricional 6 punto o más alto y para advertencias de algún elemento 
8 punto o más alto.  
 
c) Las etiquetas o medida de carácter para un producto con embalaje interior hablada 
en Artículo 5, Cláusula 1-2 no necesita seguir el control del inciso a). 
 
4. Un contenedor o empaque con etiquetas de otros fabricantes no tendrán que ser utilizados 
los cuales no deben causar efectos adversos en los alimentos y si son usados suplementos 
alimenticios para otras compañías no para otro propósito de venta en general. 
 
5. Para personas con discapacidad visual para que puedan comprender el nombre del 
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producto, los períodos de vencimiento y otra información, se puede usar el sistema de 
escritura y lectura Braille, fijando una etiqueta adhesiva o método similar. 
 
6. OEM (Equipo Original de Manufactura) alimentos y aditivos alimentarios (excluyendo 
productos que muestran  información sobre la distribución especial  del vendedor), 
tienen que indicar que son un producto de fabricación consignado  por utilizar 
paréntesis del nombre de la etiqueta del país de origen cerca del nombre de producto 
en el área de etiqueta principal según la Foreign Trade Act , en este caso, la medida de 
carácter tendría que ser al menos un medio de la medida de carácter utilizada para el 
nombre de producto o depende de la medida del área de etiqueta principal.  “País de 
origen: ○○ (producto de fabricación consignada)”, “hecho en ○○ (Producto de 
fabricación consignada)”, “país de origen: ○○ (Fabricación consignada)”, “hecho en 
○○ (consignado, Fabricación)”, “país de origen: ○○(OEM)" o “hecho en ○○ (OEM). 
 
 
                                 
Cuadro N° 3.27. MEDIDA DEL ÁREA DE ETIQUETA 
Medida de área de etiqueta principal 
Medida de carácter 
 
 
(Punto) 
 
  
 
Menos de 35㎠   12 O más alto 
 
De 35㎠ a menos de 100㎠   16 O más alto 
 
De 100㎠ a menos de 200㎠   24 O más alto 
 
De 200㎠ a menos de 450㎠   30 O más alto 
 
450㎠ o más alto   36 O más alto 
 
                             Fuente:  (MFDS, 2014) 
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Cuadro N° 3.28. ERROR PERMITIDO ENTRE EL VALOR NOMINAL Y LA CANTIDAD 
REAL 
Categoría Valor nominal 
Error 
permitido 
   
Peso 
    Más grande que o igual a 5 g y menos de o igual a 50 g 
     Más grande que 50 g y menos de o igual a 100 g 
     Más grande que 100 g y menos de o igual a 200 g 
     Más grande que 200 g y menos de o igual a 300 g 
     Más grande que 300 g y menos de o igual a 500 g  
     Más grande que 500 g y menos de o igual a 1kg 
     Más grande que 1 kg y menos de o igual a 10 kg 
     Más grande que 10 kg y menos de o igual a 15 kg 
Más grande que 15 kg 
9 % 
4.5 g 
4.5 % 
9 g 
3 % 
15 g 
1.5 % 
150 g 
1 % 
Volumen 
Más grande que o igual a 5 ml y menos de o igual a 
50 ml 
Más grande que 50 ml y menos de o igual a 100 ml 
Más grande que 100 ml y menos de o igual a 200 ml 
Más grande que 200 ml y menos de o igual a 300 ml 
Más grande que 300 ml y menos de o igual a 500 ml 
Más grande que 500 ml y menos de o igual a 1 L 
Más grande que 1 L y menos de o igual a 10 L 
Más grande que 10 L y menos de o igual a 15 L 
Más grande que 15 L 
9 % 
4.5 ml 
4.5 % 
9 ml 
3 % 
15 ml 
1.5 % 
150 ml 
1% 
             Fuente:  (MFDS, 2014) 
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3.2.2.6. Formas de diseño de etiquetado de nutrición 
  
Un producto debe indicar la cantidad de nutrientes por una porción, 100g (ml) o un paquete.  
 
 
Tipo A 
 
 
        Por una porción                                                   Por 100g (ml) o un paquete 
 
 
Nutrición 
 
La cantidad de una porción: 00 (00 g) ⓐ 
Un total de 00 tiempo por porción (00 g) ⓑ 
 
Cantidad por una porción  ⓒ 
* % Referencia del 
nivel de nutrición ⓓ 
 
  
   
 
    
 
Calorías 000㎉l  
 
Carbohidratos 00g 00% 
 
     
 Azúcar 00g  
 
    
Proteína 00g 00% 
 
    
Grasa 00g 00% 
 
     
 Grasa saturada 00g 00% 
 
    
 
 Grasa Trans 00g  
 
     
Colesterol 00㎎ 00% 
 
Sodio 00㎎ 00% 
 
    
 
    
  
* % Referencia del nivel de nutrición: 
proporción de cantidad recomendable para la 
nutrición diaria 
 
Fuente: MFDS, 2014. 
 
Nutrición 
 
00g (00ml) ⓐ 
 
Cantidad por 00g(00ml)ⓒ 
* % referencia del 
 
Nivel de nutrición ⓓ     
 
    
 
Calorías 000㎉l  
 
Carbohidratos 00g 00% 
 
     
 Azúcar 00g  
 
    
Proteína 00g 00% 
 
    
Grasa 00g   00% 
 
     
 Grasa saturada 00g   00% 
 
    
 
 Trans Grasa 00g  
 
     
Colesterol 00㎎   00% 
 
Sodio 00㎎ 00% 
 
    
 
    
  
  * % Referencia del nivel de nutrición: proporción de    
cantidad recomendable para la nutrición diaria
Figura N° 3.3. ETIQUETAS PARA UNA PORCIÓN DE 100 G, (ML) O UN PAQUETE 
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Tipo B 
 
Figura N° 3.4. MODELO DE ETIQUETA TIPO B 
Nutrición    
 
*%   
  
 
La cantidad de una 
Cantidad por porción ⓒ 
Referencia   
Cantidad por porción  ⓒ 
 
 
Porción : 00 (00g)ⓐ 
Del nivel de 
nutrición ⓓ    
 
Un total de 00 porciones :         
 
(00g)ⓑ          
         
 Calorías 000㎉   Grasa 00g 00% 
 
 Carbohidratos s00g 00%  Grasa saturada 00g 00% 
 
          
  
Azúcar 00g 
  Grasa trans  00g  
 
 
 
      
   
Colesterol 00㎎ 00% 
 
      
 
  Proteína 00g 00%  Sodio 00㎎ 00% 
 
 
 
※ Si el producto necesita indicar la cantidad de nutrientes por 100g (ml) o un paquete, se puede 
utilizar las expresiones de ⓐ. ⓒ y ⓓ tal como en B) de Tipo A. 
     Fuente: MFDS, 2014. 
 
Tipo C  
 
 
  Nutrición cantidad por una porción oo (oo g) ⓐ cantidad total por 00 porciones (00g) ⓑ 
 
Cantidad de nutrición por una porción ⓒ: calorías 000㎉, hydro carbonatos 00g (00%) azúcar 00g, 
proteína 00g (00%), grasa 00g (00%) grasa saturada 00g(00%)·grasa trans 00g, colesterol 
00mg(00%), sodio 00㎎(00% )El número interior ( ) representa la proporción de la cantidad de 
referencia de nutrición por día. ⓓ 
 
※ Si los productos necesitan indicar la cantidad de nutrientes por 100g (ml) o un paquete, se puede 
utilizar las expresiones de ⓐ·ⓒ y ⓓ como en B) de Tipo A. 
Fuente: MFDS, 2014. 
 
Un producto que necesite indicar la cantidad de nutrientes del contenido total, puede utilizar 
expresiones más grandes que dos porciones o el paquete alimentario para más de 100g (ml). 
 
 
 
 
 
 
*% Referencia 
del nivel de 
nutrición ⓓ 
Figura N° 3.5. MODELO DE ETIQUETA TIPO C 
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      Nutrición 
 
Cantidad por porción 00 (00 g) ⓐ Cantidad      por 
oo porciones (00 g) ⓑ  
Cantidad por porción ⓒ 
*%Referenci
a del nivel de 
nutrición ⓓ  
 
Cantidad por 
Paquete ⓔ  
* %referencia 
de la cantidad 
de nutrición ⓕ 
 
  
 
     
 
  
000㎉ 
  
000㎉l 
 
 
Calorías 
   
 
L    
 
Carbohidratos 
00g 00% 
 
00g 00% 
 
   
     
 
 Azúcar 00g   00g  
 
       
Proteína 00g 00%  00g 00% 
 
       
Grasa 00g 00%  00g 00% 
 
        
 Saturado 
00g 00% 
 
00g 00% 
 
 Gordo         
 
 Trans Grasa 00g   00g  
 
        
Colesterol 00㎎ 00%  00㎎ 00% 
 
Sodio 00㎎ 00%  00㎎ 00% 
 
       
 
       
  
        * % Nivel de referencia de la nutrición:          
proporción a la cantidad recomendable diaria de 
nutrición 
 
 
※ Para productos con el contenido neto mayor a 100g(ml): ⓐ La cantidad de nutrientes por 
porción tendría que ser basado sobre 100g(ml), ⓑ la cuenta total y la cantidad de nutrientes tendrá 
que ser basada en la cantidad total del contenido de g(ml), ⓒ la cantidad por porción será basada 
por encima de 100g(ml). 
Fuente: MFDS, 2014. 
 
3.2.2.7. Normas de envase y embalaje 
 
La Ley de Inocuidad Alimentaria (Food Sanitation Act) especifica las normas para 
el embalaje y/o envase de frutas y verduras congeladas u otros alimentos. Todos los envases 
y embalajes deberán ser inspeccionados en el momento de la importación, con el objetivo de 
evitar que ingrese al país cualquier tipo de plaga o bacteria, presente en los materiales 
utilizados en el embalaje. 
 
De acuerdo con el Reglamento Ministerial de la Ley de Comercio Exterior 
(Ministerial Ordinance of the Foreign Trade Act) aquellos productos que contengan doble 
Figura N° 3.6. MODELO DE ETIQUETA PARA DOS PORCIONES 
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empaque deberán contar con etiquetado en su embalaje interior y no podrá utilizarse ninguna 
fotografía de frutas o ingredientes en aquellos productos que contengan sabores artificiales. 
Para aquellos cuyo empaque interior tenga un área superior a los 30 cm2 deberá especificarse 
en dicha área el nombre del producto, el contenido neto con las calorías correspondientes, la 
fecha de vencimiento y los nutrientes (Prom Perú, 2015). 
 
En los envases de los alimentos deben figurar los ingredientes y en cuanto al idioma, 
se aceptan las etiquetas con caracteres chinos, en las que figure también la información en 
lengua coreana y en principio no se imponen restricciones al uso de etiquetas en idiomas 
extranjeros. Por otro lado existen prescripciones obligatorias en materia de etiquetado de 
productos nacionales o importados modificados genéticamente en concreto para el maíz, la 
soja y la patata fresca, así como para otros alimentos que contengan estos productos, y para 
los productos orgánicos y funcionales  (BID, 2012). 
 
3.2.2.8. Análisis de riesgo y puntos críticos de control  
 
El Análisis de riesgo y puntos críticos de control (Hazard Analysis and Critical 
Control Points- HACCP) es un método operativo que ayuda a las empresas a identificar los 
riesgos para la inocuidad de los alimentos producidos. En Corea el HACCP es regulado por 
la Ley de Inocuidad Alimentaria (Food Sanitation Act). En algunas plantas de producción es 
recomendado, mientras que en otras es obligatorio.  
 
En general el sistema HACCP contiene requerimientos relacionados con  (Prom Perú, 
2015): 
a) Administración de los establecimientos. 
b) Prácticas de higiene. 
c) Manejo del equipo para manufactura, proceso y embalaje. 
d) Manejo del agua utilizada en la producción. 
e) Manejo del almacenamiento y transporte. 
f) Auditorías. 
g) Procedimientos  
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3.2.2.9. Medidas Arancelarias  
 
La Aduana coreana y el Ministerio de Estrategia y Finanzas regulan los regímenes 
en su totalidad. Sin embargo, la formulación y aplicación de las políticas comerciales en 
Corea del Sur incumbe fundamentalmente al Ministerio de Relaciones Exteriores y 
Comercio (MOFAT). El Ministry of Knowledge and Economy (MKE) reglamenta las 
importaciones, exportaciones y la inversión directa extranjera. La Korean Trade Comisión 
(KTC), dependiente del MKE, asesora en materia comercial e investiga prácticas 
comerciales desleales haciendo el seguimiento de los compromisos en la OMC.  
 
La mayoría de los aranceles son Ad Valorem, aunque existen tasas específicas y 
combinaciones de dichas tasas con aranceles Ad Valorem. Las importaciones se calculan 
sobre el valor CIF y se utiliza el método de valor de transacción sobre la base del precio 
efectivamente pagado o por pagar por el comprador.  (Prom Perú, 2016). 
 
3.2.2.10. Medidas No Arancelarias 
 
Para realizar negocios de exportación e importación de productos se requiere de un 
registro de empresa en la Korean International Trade Association (KITA). La mayoría de los 
productos pueden ser importados en Corea del Sur sin ninguna licencia de importación. Las 
licencias de importación tienen validez de un año. Las solicitudes de licencia de importación 
deben estar acompañadas por el contrato de compra y otros documentos exigidos por el 
banco respectivo o Ministerio y solo los comerciantes registrados se encuentran autorizados 
para importar artículos en su nombre. Las importaciones se encuentran controladas por el 
Ministerio de Comercio, Industria y Energía y se clasifican en tres categorías prohibidas, 
restringidas y aprobación automática. 
 
 
Existe asimismo un sistema de control de los productos al ingresar al territorio, 
dependiendo de la clasificación del importador otorgada por Aduanas, los productos serán 
controlados en mayor o menor medida. Si el importador se ha visto involucrado en una 
situación de no conformidad, sus productos tenderán a ser controlados sistemáticamente.  
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Los procedimientos de controles no solo consisten en verificar la correspondencia 
de productos importados con los documentos presentados, sino también en constatar que los 
productos cumplan con las reglas coreanas (estándares, reglas fitosanitarias y/o 
fumigaciones). Al importar alimentos perecibles, el detalle de los componentes de productos 
(porcentaje de cada ingrediente) debe estar adjunto a la declaración de importación.  
 
Solo algunos productos incluidos en la “lista negra” (nota de exportación e 
importación) se encuentran regulados o prohibidos. Las licencias de estos productos se 
expiden dependiendo del tipo de importación, tras un estudio realizado por el ministerio 
competente y a través de la consulta de las asociaciones profesionales correspondientes.  
 
Los impuestos en Corea son administrados por el Servicio Nacional de Impuestos. 
El tipo general del Impuesto sobre Valor Añadido (VAT) es del 10%, mientras que 
determinados productos de consumo incorporan un gravamen del 5 al 20% en concepto de 
impuestos especiales, y otros están exentos, como es el caso de los bienes de primera 
necesidad  (Prom Perú, 2016).  
3.2.2.11. Documentos exigidos en aduana 
 
a) Conocimiento de embarque 
Documento emitido y transmitido por el transportista o representante del 
mismo donde se especifican los detalles del embarque. (# Contenedor, 
cantidad de bultos, tipo de bulto, peso bruto, peso neto, descripción de la 
carga, etc.). 
 
b) Factura comercial 
 Es el documento emitido por el vendedor o proveedor de la carga, donde se 
detallan los datos de la transacción como cantidad vendida, unidad de medida, 
costo unitario, marcas, modelos o referencias de producto, descripción del 
producto, detalles del vendedor y del consignatario, términos de pago, etc. 
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A) declaración de Exportación de país exportador (traducida) 
Documento emitido por la entidad oficial del país de exportación a la hora de 
efectuarse la misma, en caso de no existir dicho documento el proveedor o 
despachador de la caga podrá realizar un documento donde declare a quien se 
ha vendido la carga, el peso bruto y neto de la carga, el valor de la transacción 
y el número de contenedor en caso de contenedores completos. No se requiere 
cuando el valor de la carga sea inferior igual a $2000 USD. 
 
d) Declaración de Valor de las Mercancías 
Se requiere cuando las mercancías importadas tienen un valor superior a mil 
pesos centroamericanos. Las importaciones realizadas por el Estado y demás 
entes públicos, no requerirán de una declaración del valor en aduana. 
 
e) Certificado de Origen 
Documento emitido en el país de exportación donde se indica el origen del 
producto, se utiliza principalmente para demostrar el origen de una mercancía 
para que la mismo goce de exoneraciones brindadas por tratados de libre 
comercio. 
 
f) Permisos de exportación 
En caso de que la autoridad sanitaria del país exportador emita alguna 
certificación de inspección o algún otro documento sanitario este debe de 
adjuntarse a los documentos de importación sobre todo como apoyo a la hora 
de realizar la inspección (Prom Perú, 2015) 
 
3.2.2.12. Estándares y certificaciones  
 
Existen 21 certificaciones privadas para la partida arancelaria No 230910, definidas 
según Standars Map como “otros productos alimentarios”, exportados de Perú a Corea del 
Sur, en el cuadro siguiente se mencionan algunas de ellas. (STANDARS MAP, 2015) . 
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Cuadro N° 3.29. CERTIFICACIONES (PARTIDA ARANCELARIA 230910) 
Certificación Descripción  Logo 
Food Safety 
System 
Certification 
22000 
FSSC 22000 contiene un sistema de certificación completa para la 
alimentación de sistemas de seguridad y está totalmente basado en los 
estándares, independientes internacionales: ISO 22000, ISO 22003 con 
las especificaciones técnicas sectoriales para PRP y los requisitos 
adicionales del esquema.  
 
Sustainability 
Assessment of 
Food and 
Agricultural 
Systems –SAFA 
Define lo que los sistemas alimentarios sostenibles y la agricultura son, 
incluyendo la integridad del medio ambiente, la capacidad de 
recuperación económica, el bienestar social y el buen gobierno; esboza 
un procedimiento para un análisis integrado de todas las dimensiones de 
la sostenibilidad, incluyendo la selección de indicadores y calificación 
de desempeño de sostenibilidad adecuados (mejor, bueno, moderado, 
limitado, inaceptable); y describe los temas de sostenibilidad, subtemas 
e indicadores.  
 
Safe Quality 
Food Program – 
SQF 
El programa SQF (seguridad en la calidad de los alimentos) es uno de 
los sistemas de gestión y programas de certificación de la calidad y la 
seguridad de los alimentos líder una escala mundial, y ha sido diseñado 
para cumplir con las necesidades de los compradores y los proveedores 
de todo el mundo.  
 
BCR Global 
Standars - Food 
 
El British Retail Consortium (BRC) que representa todo el sistema del 
comercio minorista, desde los grandes almacenes, pasando por los 
independientes hasta las tiendas situadas en el centro de las ciudades, las 
afueras de estas, en zonas rurales y los comercios virtuales. El BRC es 
autorizada la voz del comercio minorista. 
 
Código de 
Conducta del 
Lugar de Trabajo 
de la FLA—Fair 
Labor  
La FLA trabaja con un código de conducta en el lugar de trabajo basado 
en las normas de la organización internacional del trabajo. también ha 
creado un proceso independiente de la supervisión, verificación y 
remediación para alcanzar el cumplimiento de dicho código.  
OECD 
Guidelines for 
Multinational 
Enterprise – 
Edition 2011 
La Organización para la Cooperación y el Desarrollo (OCDE) es una 
organización creada y mantenida por los gobiernos de los 42 (en la 
actualidad), en su mayoría países con economías avanzadas y 
emergentes, en los cinco continentes. Diseño y mantenimiento de las 
Directrices de la OCDE para las empresas multinacionales es sólo una 
de las muchas actividades de la OCDE. 
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Guide on Social 
Responsibility for 
Chinese int 
Contractors  
La guía de responsabilidad social para contratistas internacionales de 
china es un estándar voluntario pública realizada y promulgada por 
contratistas de china international asociación (chincha) para establecer 
un punto de referencia de la responsabilidad social para la industria y 
para alentar a las empresas a mantener su responsabilidad global y 
operar proyectos de contratación en el extranjero en una manera más 
responsable. 
 
International 
Labour 
Organization 
Labour Standars 
La Organización Internacional del Trabajo (OIT) es un organismo 
especializado de las Naciones Unidas, que promueve el trabajo decente 
y productivo, centrado en la libertad, igualdad, seguridad y dignidad. 
Fundada en 1919. 
 
Un Global 
Compact 
El Pacto Mundial de la ONU ayuda a las empresas, ya sean principiantes 
en el camino hacia la sostenibilidad o campeones reconocidos, para 
cumplir con sus compromisos para operar de forma responsable y apoyar 
los objetivos de desarrollo sostenible.  
 
Global Social 
Compliance 
Programme – 
Environment 
Level 3 
El Programa Mundial de Cumplimiento Social es un programa orientado 
al negocio para la mejora continua de las condiciones de trabajo y 
ambientales en las cadenas de suministro globales. GSCP fue creado por 
y para la compra de empresas globales que desean trabajar en 
colaboración en la mejora de la sostenibilidad (ético, social y ambiental) 
de su base de suministro compartida con frecuencia. 
 
Sedex Global 
(Supplier Ethical 
Data Exchange)  
Sedex es una organización sin fines de lucro dedicada a la membresía el 
impulso de mejoras en las prácticas de negocio éticas y responsables en 
las cadenas de suministro globales.   
Fuente:  (STANDARS MAP, 2015) 53  
3.2.2.13. Representaciones diplomáticas respectivas 
 
 Para fines de comercio bilateral, es importante conocer información referente a los 
representantes de las embajadas tanto en Perú como en Corea del Sur, datos como horarios 
de atención, teléfonos, mails, etc. 
 
 
                                                          
53 STANDARS MAP. (2015). Certificaciones. 
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Embajada de Corea del Sur en Perú 
 
Cuadro N° 3.30. INFORMACIÓN DE LA EMBAJADA DE COREA DEL SUR EN PERÚ 
Datos PERU 
Dirección 
Lima, Perú Av. Principal Nº 190, 7 the floor 
Apartado N° 18-0375, Lima 18 Urb. Santa 
Catalina La Victoria Lima 13 Perú 
Teléfono  (+51) 1 476 0815 (+51) 1 476 0861 
FAX (+51) 1 476 0950 
EMAIL peru@mofat.go.kr 
horario de oficina 09.00-12.30 and 14.30-17.30 
Embajador  Mr Hee Kwon Park 
                  Fuente: (EMBASSYPAGES, 2016)54 
 
Embajada de Perú en corea del sur 
 
 
Cuadro N° 3.31. INFORMACIÓN DE LA EMBAJADA DE PERÚ COREA DEL SUR 
Datos  REPÚBLICA COREA 
Sector Relaciones Exteriores 
Depende de Ministerio de Relaciones Exteriores 
Dirección N° 1305, Coryo Daeyungak Tower, Jung-gu, Seúl, Corea 
Teléfono (82-2) 7571735, 7571736 
Fax (82-2) 7571738 
Página Web www.embajada.pe/sites/corea/Paginas/home.aspx 
Email lpruseul@uriel.net/   embaperu@peruembassy.kr 
embajador Jaime Antonio Pomareda Montenegro 
  Fuente: (EMBASSY WORLDWINE, 2016)55 
 
 
3.2.2.14. Pasos para exportar a Corea del Sur 
 
Existen cuatro pasos básicos para exportar productos alimenticios en general a 
Corea del Sur, siendo estos: licencias de importación, notificación, registro de los 
importadores, e inspección (BID, 2015)56. 
                                                          
54 Embassypages. (2016). Embassy of korea (republic) in lima, peru.  
55 Embassy Worldwine. (2016). Embassy of the Republic of Peru in South Korea.  
56 BID. (2015). Guía para exportar productos alimenticios a Corea del Sur.  
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a) Licencias de importación 
La gran mayoría de productos pueden ser exportados a Corea sin ninguna licencia 
previa, pero se requiere una declaración de importación al momento de realizar el 
ingreso en Corea y éstos serán sometidos a sistemas de control dependiendo de la 
clasificación que tenga el importador en el servicio de aduanas. Si el importador tiene 
un historial de no conformidad, sus productos serán inspeccionados 
automáticamente. 
 
b) Notificación 
De acuerdo con la Ley de Inocuidad Alimentaria (Food Sanitation Act) para importar 
alimentos se debe realizar una notificación ante el KFDA con la siguiente 
información: lista de ingredientes, detalles y procesos de fabricación, informe o 
certificado de inspección, etiquetado coreano, y otros. Si el producto es aprobado por 
la inspección que realiza el KFDA, la oficina de aduanas realizará el proceso de 
notificación de importación, según la Ley de Aduanas. Si es rechazado en la 
inspección, el producto puede ser devuelto, destruido o utilizado para un propósito 
diferente. 
 
c) Registro de los importadores 
El Gobierno de Corea introdujo el registro de los importadores -el Sistema Buenas 
Prácticas de Importación (GIP Importer)- con el fin de facilitar la importación de 
productos de plantas productoras registradas. En estos casos no se requiere 
inspección y el producto puede ingresar al país bajo un sistema fast track (vía rápida). 
Para importar alimentos a Corea del Sur se debe realizar una notificación ante el 
Korea Food and Drug Administration (KFDA) con información del producto 
 
Para realizar el registro como importador, se debe llenar el formulario que se 
encuentra en la página web del KFDA y adjuntar los documentos necesarios. Se 
tienen en cuenta cinco tipos de criterios: seguridad para ingredientes y embalaje, 
seguridad para las instalaciones del sitio de fabricación, higiene del personal, 
administración de la seguridad de alimentos durante su manufactura y procesamiento 
y seguridad para productos terminados. 
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d) Inspección  
Los productos alimenticios exportados a Corea deben pasar por un proceso de 
inspección y, si el caso lo amerita, de cuarentena. Los alimentos procesados y 
aditivos alimentarios están sujetos únicamente a inspección. 
 
La Agencia de Inspección y Cuarentena de Animales, Plantas y Productos de la Pesca 
(Animal, Plant and Fisheries Quarantine and Inspection Agency - QIA) examina 
productos de origen animal y de pesca; mientras que el KFDA analiza alimentos 
procesados y aditivos alimentarios. El procedimiento de inspección se inicia con la 
tramitación de un formulario por parte del importador, el cual debe estar acompañado 
por una aprobación de importación y otros documentos necesarios según el tipo de 
alimento que se esté importando. 
 
Las inspecciones que se llevan a cabo se dividen en:  
 Inspección de documentos: incluye solo los documentos, también el 
etiquetado de los alimentos.  
 Inspección organoléptica: comprende el contacto visual y de tacto con el 
producto.  
 Inspección de laboratorio: se basa en pruebas físicas, químicas y 
microbiológicas de los alimentos.  
 Inspección arbitraria: dependiendo de la categoría del alimento, el inspector 
puede llevar a cabo una inspección organoléptica y de muestreo en el área 
de almacenamiento. Si el producto requiere una inspección de laboratorio, 
es llevada a cabo por el KFDA o por entidad reconocida para realizarla de 
acuerdo al Food Code y Food Additive Code.  
Cuando el producto cumple con los requisitos establecidos por la regulación, se emite un 
certificado de importación para su posterior liberación por parte de la aduana. Si el 
producto no cumple los requisitos puede devolverse a su lugar de origen o destruirse. Una 
vez que el producto importado ingresa al mercado coreano, está sujeto a las mismas 
normas de vigilancia que los productos locales.  
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3.2.3. ALIMENTOS PARA MASCOTAS EN COREA DEL SUR 
 
La partida arancelaria del producto es la N°230910 y posee el siguiente 
comportamiento merceológico clasificándose en: 
 
Cuadro N° 3.32. COMPORTAMIENTO MERCEOLÓGICO DE LA PARTIDA 
ARANCELARIA 230190 
2309.10.10.00: Alimentos para perros acondicionados a la venta al por menor 
23 Capítulo Arancelario 
23.09 Partida del Sistema Armonizado 
2309.10 Sub-partida del Sistema Armonizado 
2309.10.10 Partida Nandina (Sistema Regional) 
2309.10.10.00 Sub partida nacional (Depende del país). 
    Fuente: (SUNAT, 2016)57 
 
3.2.3.1. Ubicación del subsector dentro del sistema armonizado 
 
El Sistema Armonizado de Designación y Codificación de las Mercancías, 
conocido como "SA", es la nomenclatura y sistema de codificación internacional de 
mercancías utilizado en el Comercio Internacional y en las operaciones de Importación y 
Exportación de los países. Fue creado por el Consejo de Cooperación Aduanera, hoy 
Organización Mundial de Aduanas (OMA) y puesto en vigencia en 1988.  
 
Los “Alimentos para animales” forman parte de un sector industrial independiente 
denominado Industria Productiva de Piensos o alimentos para animales. Este sector se 
encuentra ubicado en la sección IV del Sistema Armonizado de designación y codificación 
de mercancías (SA) de la Organización Mundial de Aduanas (OMA). (Tesis , 2012). 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
57 SUNAT. (2016). Estructura del Arancel de Aduanas en el Perú.  
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Cuadro N° 3.33. LISTA DE PRODUCTOS  DE LOS CAPÍTULOS No 23 y No 2309 
POSICIÓN 
ARANCELARIA 
DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO 
23 
  
RESIDUOS Y DESPERDICIOS DE LAS INDUSTRIAS 
ALIMENTARIAS; ALIMENTOS PREPARADOS PARA ANIMALES 
2309 Preparaciones del tipo de las utilizadas para la alimentación de los animales 
2309 10 Alimentos para perros o gatos, acondicionados para la venta al por menor 
2309 10 11 
Con almidón, fécula, glucosa o jarabe de glucosa, maltodextrina o jarabe de 
maltodextrina, de las subpartidas 1702 30 50, 1702 30 90, 1702 40 90, 
1702 90 50 y 2106 90 55, o productos lácteos 
2309 10 11 
Que contengan almidón, fécula, glucosa, maltodextrina o jarabe de glucosa 
o de maltodextrina 
2309 10 11 
Sin almidón ni fécula o con un contenido de estas materias inferior o igual 
al 10 % en peso 
Fuente:  (EXPORT HELPDESK, 2016)58 
 
3.2.3.2. Aranceles  
 
De acuerdo con MAcMap, Corea del Sur aplica un arancel a las naciones más favorecidas 
(NMF) de 5% y 0% de arancel a las importaciones peruanas, tal como lo podemos ver en el 
siguiente cuadro.  
Cuadro N° 3.34. ARANCELES PERÚ - COREA DEL SUR 
Régimen arancelario Arancel aplicado 
(como reportado) 
Arancel aplicado 
(convertido) 
Arancel 
equivalente 
los derechos NMF 
(Aplicada) 
5% 5% 5% 
arancelario preferencial 
para Perú 
0% 0% 0% 
   Fuente: (Market Acces Map, 2016) 
Por otro lado, Korea Customs Service presenta la partida arancelaria N°230910 dividida por 
subpartidas nacional tanto para perros con la N° 2309101000 y para gatos con la N° 
2309102000, ambos casos presentados como alimentos para mascotas para la venta al por 
menor, en los que se aplica 0% de arancel a las importaciones (Korean Customs Service , 
2016). 
                                                          
58 EXPORT HELPDESK. (2016). Lista de capítulos 23 y 2309.  
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Esta investigación está basada en la partida arancelaria N° 2309101000, correspondiente a 
alimentos para perros acondicionados para la venta al por menor, los aranceles aplicados a 
esta partida son los que se muestran a continuación. 
 
Cuadro N° 3.35. ARANCELES APLICADOS A LAS IMPORTACIONES DE LA SUB 
PARTIDA ARANCELARIA 2309101000 (ALIMENTOS PARA PERROS 
ACONDICIONADOS A LA VENTA AL POR MENOR) 
Código SA 
Nombre del 
producto 
DITC 
REG. 
Fecha 
Tasa 
impuesto 
Impuesto 
por 
unidad 
Precio 
estándar 
Reg. 
nación 
2309101000 
comida para 
perros 
K-Asean FTA 
arancel (1) 
20160101~ 
0 0 0 Part 
20161231 
2309101000 
comida para 
perros 
K-Chile FTA 
arancel (1) 
20160101~ 
0 0 0 Part 
20161231 
2309101000 
comida para 
perros 
K-Perú FTA 
arancel(1) 
20160101~ 
0 0 0 Part 
20161231 
2309101000 
comida para 
perros 
  
20160101~ 
0 0 0 Part 
20161231 
2309101000 
comida para 
perros 
  
20160101~ 
0 0 0 Part 
20161231 
2309101000 
comida para 
perros 
arancel OMC 
20160101~ 
18 0 0 All 
20161231 
2309101000 
comida para 
perros 
  
20160101~ 
0 0 0 Part 20161231 
20161231 
   Fuente: (Korean Customs Service , 2016)59. 
 
3.2.3.3. Características de alimentos para mascotas en Corea del sur 
 
Algunas de las características de alimentos para mascotas como: marca, precio, peso, 
presentación, se describen a continuación en el siguiente cuadro.  
 
 
 
                                                          
59 Korean Customs Service . (2016). aranceles aplicados a las importaciones .  
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Cuadro N° 3.36. CARACTERÍSTICAS DE ALIMENTOS PARA MASCOTAS EN COREA 
DEL SUR 
Marca Precio $ Peso precio/kg  Presentación 
Canidae 47.01 6.8 – 13 kg 6.9 – 3.62 
 
 
ANF Premium 27.03 7.5 kg 3.60 
 
ANF 27.03 2kg 13.51 
 
Oligo chip 3.44 1kg 3.44 
 
           Elaboración propia 
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Cuadro N° 3.37. OTROS ALIMENTOS PARA MASCOTAS EN COREA DEL SUR 
 
            Elaboración propia  
 
En Corea del Sur la comida húmeda para animales es muy popular entre dueños que no son 
sensitivos al precio y quiénes son relativamente conscientes de la marca. Los dueños están 
preocupados principalmente por calidad de la comida para animales, así que la información 
efectiva al momento de la venta afecta favorablemente las decisiones de compra. 
 
En el siguiente cuadro se muestran precios de comida para perros premium, estándar y 
económico en corea del sur. 
 
 
 
 
 
 
Marca Precio Peso precio/kg contenido Presentación 
Heart link $50.00 1.5 kg 33.3 
Hojuelas de 
carne de res 
  
 
 
 
 
Ginipet $55.99 1.2 kg 46.7 
Conserva de 
extracto de 
ginseng rojo 
  
 
 
 
 
Amio $19.80 1.5 kg 13.2 
Harina de 
verdura y carne 
  
 
 
 
 
 
Purina one $11.73 1.5 kg 7.8 
Hojuelas de 
carne tipo cereal 
  
 
 
 
 
Iskhan $16.90 1 kg 16.9 
Trozos de 
verdura con 
carne de pollo 
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Cuadro N° 3.38. PRECIOS DE COMIDA PARA PERROS EN COREA DEL SUR – 2011 
 Comida húmeda para perros comida seca para perros 
 Premium (Rango de precio por Kg) 
 
 Por Encima De $7.30 (Won8,000) Por Encima De $5.5 (Won6,000) 
 Estándar  $4.5 - $7.3 (Won5,000-Won8,000) $2.7 - $5.5 (Won3,000-Won6,000) 
 Económico -    Debajo De $2.7 (Won3,000) 
Fuente: (USDA Foreing Agricultural Service, 2013)60 
Los precios premium se encuentran por encima de $7.30 en comida húmeda y de $5.5 a más 
en comida seca, los precios estándares se encuentran entre $4.5 - $7.3 en comida húmeda y 
$2.7 - $5.5 en comida seca, en los precios económicos sólo se encuentran para comida seca 
por debajo de $2.7. 
3.2.3.4. Empresas competidoras en Corea del Sur 
 
Cuadro N° 3.39. LISTA DE EMPRESAS EXPORTADORAS EN COREA DEL SUR PARA 
LA SIGUIENTE CATEGORÍA DE PRODUCTOS 230910 
Nombre de la 
empresa 
No de 
categorías de 
productos o 
servicios 
comercializado
s 
No de 
emple
ados 
País Ciudad Sitio web 
Bioresource 
Inc. 
18 
10 – 
19 
Corea del 
sur  
Jeollanam-do 
http://www.bioresource.co.
kr/eng/index.html 
cwhub 2   Seoul http://cwhub.co.kr/ 
CheBiGen, Inc. 7 10-19 
Corea del 
sur  
Jeollabuk-do http://www.chebigen.com 
DBIO Inc. 4 20-49 
Corea del 
sur 
Daejeon http://www.dbio.co.kr 
Sungbo Science 
Tech Co., Ltd. 
2 10-19 
Corea del 
sur 
Seoul http://www.sbc.co.kr 
Herb Park 1 0-9 
Corea del 
sur 
Gangwon-do http://www.herbpark.net 
 Fuente: (TRADEMAP, 2015)61 
 
 
 
                                                          
60USDA Foreing Agricultural Service. (2013).  
60TRADEMAP. (2015). Número de empresas exportadoras en Corea, República de, desglosadas 
por categorías de productos,  
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3.2.4. DEMANDA  
 
Para el cálculo de la demanda se consideró: población de mascotas (perros), importaciones, 
exportaciones, y producción nacional. 
 
Cuadro N° 3.40.PORCENTAJE DE FAMILIAS QUE POSEEN UN PERRO EN SU HOGAR 
 2009 2010 2011 2012 
El análisis del % 10.0 % 10.5 % 11.5 % 12.5 % 
                              Fuente: (USDA Foreing Agricultural Service, 2013) – Euromonitor Internacional 
                         En corea del sur el 12.5% de familias tienen al menos un perro en su hogar. 
 
Cuadro N° 3.41. POBLACIÓN DE PERROS EN COREA DEL SUR 
 2009 2010 2011 2012 
1,000 población – perro 2,459 2,564 2,608 2,644 
            Fuente: (USDA Foreing Agricultural Service, 2013) – Euromonitor Internacional 
           La población de perros en corea del sur al año 2012 fue de 2,644. Y de 1.3% al mismo año. 
 
Las importaciones de alimentos para mascotas en corea del su representan 60 %, mientras 
que su producción local es de 40%. 
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3.2.4.1.  Demanda insatisfecha 
 
 
Cuadro N° 3.42. PROYECCIÓN DE   IMPORTACIONES AL 2021 EN COREA DEL SUR 
Años Importaciones Exportaciones 
Saldo 
Comercial 
2001 19,749,000  10,306,000  -9,443,000  
2002 35,560,000  9,425,000  -26,135,000  
2003 50,919,000  7,338,000  -43,581,000  
2004 52,218,000  8,214,000  -44,004,000  
2005 45,019,000  9,461,000  -35,558,000  
2006 51,040,000  7,966,000  -43,074,000  
2007 58,146,000  8,559,000  -49,587,000  
2008 65,173,000  11,048,000  -54,125,000  
2009 68,362,000  12,632,000  -55,730,000  
2010 84,646,000  11,828,000  -72,818,000  
2011 101,161,000  12,566,000  -88,595,000  
2012 112,338,000  15,806,000  -96,532,000  
2013 124,419,000  10,478,000  -113,941,000  
2014 132,872,000  13,305,000  -119,567,000  
2015 147,943,000  12,937,000  -135,006,000  
2016 171,327,000  13,518,000  -157,809,000  
2017 182,261,639  14,466,373    
2018 200,048,646  15,005,953    
2019 218,816,813  15,563,222    
2020 238,566,140  16,138,180    
2021 259,296,627  16,730,828    
Variac. 
16/01 
7.68 0.31 25  
 
Fuente: TRADEMAP. 2017. www.trademap.org 
Cálculos del CCI basados en estadísticas de Korea Customs and Trade 
Development Institute (KCTDI) desde enero de 2011. 
Cálculos del CCI basados en estadísticas de UN COMTRADE hasta enero de 
2011. 
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En el período 2001 al 2016 las importaciones mundiales de alimento para macotas en Corea 
del Sur han venido evolucionando de forma accedente de 19, 749,000 a 171, 327,000 
millones de USD, el saldo comercial fue negativo indicando mayores importaciones respecto 
a las exportaciones, esto muestra un mercado amplio que demanda el producto. Proyectando 
las importaciones al 2021 mediante una función polinómica de orden 2, se observa el 
crecimiento de las importaciones al 2021 de 259,296,627 millones USD, así pues, vemos 
que en términos de valor el crecimiento de las importaciones fue 7.68% frente las 
exportaciones que sólo representó el 0.31%. 
 
 
y = 490580x2 + 616707x + 3E+07
R² = 0.9793
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Las importaciones crecieron en 19, 749,000 millones en USD en 2016 a diferencia de las 
exportaciones que sumaron 10, 306,000, al 2021 las importaciones se incrementaron en 
171, 327,000 y las exportaciones en 13, 518,000. 
 
Cuadro N° 3.43.DEMANDA APARENTE Y CONSUMO PER CÁPITA EN COREA DEL 
SUR 
 
Cantidad 
importada, 
Toneladas 
Producción 
Nacional 
Estimada 
Toneladas* 
Cantidad 
exportada, 
Toneladas 
Demanda 
Aparente 
Población 
de perros 
(**) 
Consumo 
Aparente 
(per 
cápita) 
2001 17,189  11,459  6,874  21,774  2,037,250  10.69  
2002 27,807  18,538  5,105  41,240  2,074,500  19.88  
2003 39,133  26,089  4,128  61,094  2,111,750  28.93  
2004 34,537  23,025  5,235  52,327  2,149,000  24.35  
2005 25,679  17,119  5,462  37,336  2,186,250  17.08  
2006 27,924  18,616  4,702  41,838  2,223,500  18.82  
2007 29,880  19,920  4,793  45,007  2,260,750  19.91  
2008 29,805  19,870  5,016  44,659  2,298,000  19.43  
2009 29,733  19,822  5,775  43,780  2,459,000  17.80  
2010 32,369  21,579  5,059  48,889  2,564,000  19.07  
2011 36,326  24,217  5,094  55,449  2,608,000  21.26  
2012 37,557  25,038  6,111  56,484  2,644,000  21.36  
2013 39,478  26,319  4,642  61,155  2,669,000  22.91  
2014 41,954  27,969  6,421  63,502  2,689,000  23.62  
2015 47,865  31,910  6,488  73,287  2,703,000  27.11  
2016 53,292  35,528  6,613  82,207  2,596,000  31.67  
2017       99,304  2,633,250  37.71  
2018       117,222  2,670,500  43.90  
2019       138,865  2,707,750  51.28  
2020       164,585  2,745,000  59.96  
2021       194,733  2,782,250  69.99  
Var 
16/1 2.10    -0.04        
* USDA. 2013. Korea-Republic of. Pet Food Market Brief - Update. Señala que las 
importaciones equivalen el 60% y la producción el 40% 
** USDA. 2016. Korea-Republic of. Pet Food Market Brief - Update. 
** Estimado mediante línea de tendencia: 2000000+37250*A2; con un R2 = 0.8865 
Demanda aparente, estimada con línea de tendencia polinómica de 3° Orden: Y=58.551X3-
1299.2X2+9581.9X+24219; y R2=0.7779; para proyectar el período 2017-2021 
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En el año 2016 las importaciones mundiales fueron 17, 189 y las exportaciones 6, 874 (miles 
de toneladas), teniendo en cuenta que la producción local en Corea del Sur es de 40%, y las 
importaciones corresponden al 60%, la producción nacional estimada, en 2016 fue de 35,528 
(miles de toneladas). Por tanto, la demanda aparente es igual a la cantidad importada, más la 
producción local menos la cantidad exportada siendo 82, 207 (miles de toneladas). Así 
mismo la población total de perros en el año 2009 fue de 2,459,000 y 2,03,000 en 2015. 
Según proyecciones al 2021 se espera que la población de perros se incremente 2,782,250. 
El consumo aparente per cápita corresponde a la demanda aparente *1000 dividido entre la 
población de perros. 
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Así pues, en el cuadro anterior vemos que la cantidad importada en toneladas creció en 
2.10% y la cantidad exportada descendió – 0.04%, que a diferencia de las importaciones en 
valores fueron de 7.68% y las exportaciones 0.31%, esto nos muestra que existe la 
oportunidad de un mercado amplio y en el que podemos vender el producto a un buen precio. 
 
 
3.2.5. LOGÍSTICA Y DFI PARA LAS IMPORTACIONES DE COREA DEL SUR 
 
Se identificó la logística y distribución física internacional que debe cumplir el 
producto al momento de la exportación, los aspectos importantes que se tuvo en cuenta 
fueron: almacenamiento y transporte, organización portuaria y aeroportuaria y almacenes. 
3.2.5.1. Almacenamiento y transporte 
  
En el Código Alimentario (Food Code) están determinadas las normas generales de 
almacenamiento, transporte y requerimientos específicos para ciertos productos. Sin 
embargo, aquí se ofrece un pequeño resumen sobre las regulaciones generales establecidas 
para los alimentos. 
 
Todos los alimentos deben estar almacenados en lugares frescos y limpios. Los 
alimentos congelados o que necesitan refrigeración deben ser almacenados en locales que 
dispongan de sistema de refrigeración. La regulación prevé la temperatura máxima del local 
0
10,000
20,000
30,000
40,000
50,000
60,000
2001200220032004200520062007200820092010201120122013201420152016
Evolucion de Exportaciones e Importaciones de Corea del 
Sur de la Partida 230910 (toneladas)
Importaciones (TM) Exportaciones (TM)
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de almacenamiento y transporte para ciertos productos. Alimentos tales como los productos 
procesados de pescado, fideos refrigerados, leche de soya esterilizada, kimchi esterilizado, 
pescado fermentado y mariscos salados fermentados, bebidas fermentadas deben ser 
almacenados a menos de 10°C. Comida preparada y salmón ahumado deben ser almacenados 
a menos de 15°C. 
 
Una vez que los alimentos congelados hayan sido descongelados, no deben volverse 
a congelar o venderse como comida refrigerada. Además, los alimentos no deben absorber 
ninguna clase de humedad  (BID, 2015). 
 
3.2.5.2. Generalidades  
 
En Corea, las carreteras siguen siendo la infraestructura más importante, soportando 
más del 90% del volumen de transportes del país. Corea cuenta con 57 líneas ferroviarias, 
que siguen siendo el modo principal de transporte para mercancía pesada.  Existen ocho 
aeropuertos internacionales, incluyendo el aeropuerto internacional de Incheon, y siete 
aeropuertos domésticos. Alrededor de 77 líneas de pasajeros y cargamento internacionales 
operan con vuelos frecuentes entre Corea y muchos países de todo el mundo. Corea cuenta 
con tres principales autoridades portuarias: la autoridad portuaria de Busán (BPA), la 
autoridad portuaria de Incheon (IPA) y la autoridad portuaria de Ulsan (UPA) (Santander 
Trade, 2016)62. 
 
3.2.5.3. Organización e infraestructura portuaria 
 
 Gracias a su acceso directo al mar, la infraestructura de transporte se compone 
ampliamente de una extensa red portuaria que lo mantiene interconectado con el resto de 
Asia. Corea ocupa el puesto No. 9 en el ranking de competitividad en infraestructura a nivel 
mundial, según el reporte 2012-2013, que sobre este tema realiza el Foro Económico 
Mundial.  
 
                                                          
62 Santander Trade. (2016). Corea del Sur: exportación de productos.  
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Según el informe, de 144 economías que son estudiadas, Corea del Sur posee una de las 
mejores infraestructuras, más específicamente, ocupa el puesto No. 10 en transporte 
ferroviario, el puesto No. 17, en carretero, y el No. 20 en infraestructura portuaria. Sin 
embargo, sus instalaciones aeroportuarias se encuentran en la posición No. 26.  
 
Cuadro N° 3.44. ÍNDICE DE RENDIMIENTO LOGÍSTICO COREA DEL SUR 
Índice de rendimiento logístico 2014 
ubicación 
ranking 
País 
Lpi 
Calificac
ión 
Aduana 
Infraestructu
ra 
Embarque 
Internacio
nal 
Competen
cia 
Logística 
Rastreo Y 
Seguimiento 
Puntual
idad 
1 Alemania 4.12 4.10 4.32 3.74 4.12 4.17 4.36 
2 Países Bajos 4.05 3.96 4.23 3.64 4.13 4.07 4.34 
3 Bélgica 4.04 3.80 4.10 3.80 4.11 4.11 4.39 
4 Reino Unido 4.01 3.94 4.16 3.63 4.03 4.08 4.33 
5 Singapur 4.00 4.01 4.28 3.70 3.97 3.90 4.25 
6 Suecia 3.96 3.75 4.09 3.76 3.98 3.98 4.26 
7 Noruega 3.96 4.21 4.19 3.42 4.19 3.50 4.36 
8 Luxemburgo 3.95 3.82 3.91 3.82 3.78 3.68 4.71 
9 
Estados 
Unidos 3.92 3.73 4.18 3.45 3.97 4.14 4.14 
10 Japón 3.91 3.78 4.16 3.52 3.93 3.95 4.24 
11 Irlanda 3.87 3.80 3.84 3.44 3.94 4.13 4.13 
12 Canadá 3.86 3.61 4.05 3.46 3.94 3.97 4.18 
13 Francia 3.85 3.65 3.98 3.68 3.75 3.89 4.17 
14 Suiza 3.84 3.92 4.04 3.58 3.75 3.79 4.06 
15 
Hong Kong. 
China 3.83 3.72 3.97 3.58 3.81 3.87 4.06 
16 Australia 3.81 3.85 4.00 3.52 3.75 3.81 4.00 
17 Dinamarca 3.78 3.79 3.82 3.65 3.74 3.36 4.39 
18 España 3.72 3.63 3.77 3.51 3.83 3.54 4.07 
19 Taiwán 3.72 3.55 3.64 3.71 3.60 3.79 4.02 
20 Italia 3.69 3.36 3.78 3.54 3.62 3.84 4.05 
21 
Corea Del 
Sur 3.67 3.47 3.79 3.44 3.66 3.69 4.00 
Fuente: (PRO ECUADOR, 2014)63 
                                                          
63 PRO ECUADOR. (2014). Perfil logístico de Corea del Sur año 2014.  
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Por otro lado, y de acuerdo con el Índice de Desempeño Logístico del 2012 (LPI, por su sigla 
en inglés), Corea del Sur se encuentra en el puesto No. 21 dentro de 155 países evaluados 
por el Banco Mundial (BM) y es solamente superado por grandes economías como 
Alemania, Singapur, Suecia, Países Bajos, Luxemburgo, EE UU y Japón, entre otras.  
Dicho informe analiza siete grandes áreas entre las que se destacan: eficiencia del proceso 
de tramitación por parte de las aduanas y otros organismos fronterizos, calidad de la 
infraestructura de transporte y tecnología de información para la logística, facilidad y costos 
para la organización de cargamentos internacionales y puntualidad en arribo a destino de las 
cargas (Legiscomex, 2013)64. 
 
3.2.5.4. Acceso marítimo  
 
Debido al cierre de la frontera terrestre con Corea del Norte y su fácil conexión al 
mar, el medio más usado para el transporte de mercancías es el barco. Corea del Sur posee 
16 puertos marítimos ubicados sobre sus costas y los más importantes son los de Busan e 
Incheon. 
Figura N° 3.7. PUERTOS DE COREA DEL SUR 
 
                                 Fuente: (Legiscomex, 2013) 
 
       
                                                          
64 Legiscomex. (2013). Ficha logística de Corea del Sur.  
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     Los principales puertos son:  
a) Busan  
Busan (también conocido como puerto de Pusan) es el puerto más grande de Corea 
del Sur y se encuentra situado en el extremo sudeste de la península coreana. Este 
terminal marítimo es una ciudad metropolitana bajo el control directo del Gobierno 
central de este país.  
Además, es la puerta de entrada y salida más importante, ya que conecta a Corea del 
Sur con el océano Pacífico y con el continente asiático. Así mismo, maneja cerca del 
40% de la carga total del país y más de 130 buques llegan a este puerto cada día. 
b) Incheon  
Está ubicado en la desembocadura del río Han, a unos 40 km al oeste-suroeste de 
Seúl, la capital de Corea del Sur. Es el segundo puerto más importante de este país, 
puesto que posee una de las mejores estructuras tecnológicas para el cargue y 
descargue de mercancía. El Consejo de Asuntos Marítimos Regionales y la Oficina 
portuaria de Incheon es la autoridad portuaria de este complejo, por lo que es la 
encargada de la construcción, administración y operación de los terminales.  
 
3.2.5.5. Transporte marítimo  
 
El tiempo de transporte de un buque desde el puerto de Paita en Perú hasta el puerto de 
Seúl en corea del sur es de 27 días y dos horas. 
Cuadro N° 3.45. TIEMPO DE TRANSPORTE HACIA COREA DEL SUR 
Vía Días de 
transporte 
Puerto de 
origen 
Puerto de 
llegada 
Marítima 
27 días y 2 
horas 
Paita Seoul 
                              Fuente: (Sea Rates, 2016)65 
 
 
                                                          
65 Sea Rates. (2016). Distancia y tiempo de tránsito.  
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Figura N° 3.8. TRANSPORTE DE UN BUQUE DEL PUERTO DE PAITA AL PUERTO DE 
SEOUL EN COREA DEL SUR 
 
             Fuente: (Sea Rates, 2016) 
 
 
Cuadro N° 3.46. RUTA ASIA PACIFICO PUERTO ORIGEN CALLAO PERÚ- PUERTO 
DESTINO BUSAN COREA DEL SUR 
puerto  
de origen 
(Perú) 
Puerto 
de 
destino 
US$ 
Tarifa 
promedio 
de flete por 
contenedor 
(*) 
 
Días 
de tránsito 
(**) 
Frecuencia de 
salida 
(**) 
20 pies 40 pies 
Callao 
(Perú) 
Manzanillo (México) 1400 1700 8 SEMANAL 
Callao 
(Perú) 
Tokio (Japón) 1500 1800 34 SEMANAL 
Callao 
(Perú) 
Keelung (Taiwán) 1500 1815 32 SEMANAL 
Callao 
(Perú) 
Hong Kong (China) 1500 1850 32 SEMANAL 
Callao 
(Perú) 
Xiamen (China) 1500 1870 34 SEMANAL 
Callao 
(Perú) 
Ningbo (China) 1500 1870 37 SEMANAL 
Callao 
(Perú) 
Shangai (China) 1500 1870 36 SEMANAL 
Callao 
(Perú) 
Busan (Corea del Sur 
(República de 
Corea)) 
1600 1900 37 SEMANAL 
Fuente: (SIICEX, 2016)66 
 
 
 
 
 
                                                          
66 SIICEX. (2016). Rutas Marítimas.  
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Figura N° 3.9. RUTA ASIA PACIFICO PUERTO ORIGEN CALLAO PERÚ- PUERTO 
DESTINO BUSAN COREA DEL SUR 
 
                               Fuente: (SIICEX, 2016) 
 
 
Figura N° 3.10. LINEAS NAVIERAS CALLAO (PERÚ)- BUSAN (COREA DEL SUR) 
 
              Fuente: (SIICEX, 2016) 
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Figura N° 3.11. CONTENEDORES DE 20 Y 40 PIES RUTA PERU (CALLAO) – BUSAN 
(COREA DEL SUR) 
 
 Fuente: (SIICEX, 2016) 
 
3.2.5.6. Profesionales del transporte marítimo  
 
Los profesionales del transporte marítimo son los siguientes:  
a) Korea Continer Terminal Authority (KCTA) 
b) Asociación de Logística Portuaria de Corea (KOPLA) 
c) Asociación de Marina Mercante de Corea (KSA) 
d) Asociación Internacional de Agencias de Marina Mercante de Corea (ISAAK) 
e) Asociación de Transitarios de Flete Internacional (KIFFA) 
f) Registro de Corea (KR) 
g) Administración del transporte :Secretaria de Transporte (MOLIT)  (Santander Trade, 
2016) 
3.2.5.7. Organización e infraestructura aeroportuaria  
 
Según la Agencia Central de Inteligencia (CIA, por su sigla en inglés), Corea posee 
114 aeropuertos (2012), de los cuales 71 son pavimentados y 43, sin pavimentar. Sin 
embargo, los tres aeropuertos internacionales más importantes son los de Incheon-Seúl, Jeju 
y Busan. 
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Figura N° 3. 12. MAPA DE AEROPUERTOS DE COREA DEL SUR 
 
  Fuente: (LEGISCOMEX, 2013) 
 
 
 
a) El Aeropuerto internacional de Incheon (Seúl) está localizado a 52 km (32 millas) 
de Seúl, es el más transitado de Corea del Sur y uno de los más concurridos de Asia 
y del mundo. A su vez, es considerado entre los mejores y más modernos aeropuertos 
en el ámbito mundial.  
 
b) El Aeropuerto internacional de Busán se sitúa a 22 km (13 millas) al oeste de la 
ciudad del mismo nombre. Es también conocido como aeropuerto de Pusán o de 
Gimhae y es el segundo más importante de Corea del Sur.  Esta terminal aérea opera 
con vuelos domésticos y varios internacionales con destinos como China, Japón, 
Vietnam, Taiwán, Filipinas, Macau, Rusia y Alemania, entre otros.  
 
c) El Aeropuerto internacional de Jeju está ubicado en el extremo norte de la isla del 
mismo nombre, a 4 km (2,8 millas) de la ciudad homónima y es el tercer aeropuerto 
más importante de Corea del Sur. Opera con varios vuelos domésticos y como 
destinos internacionales tiene a China, Japón, Filipinas y Taiwán, entre otros. 
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3.2.5.8. Profesionales del transporte aéreo  
 
Los profesionales del transporte aéreo son los siguientes  
a) Corporación de Aeropuertos Coreanos (KAC) 
b) Asociación para el Desarrollo de la Aviación Civil de Corea (KADA) 
c) Korean Air 
d) Asiana Airlines  
e) Administración del transporte: Secretaria de Transporte (MOLIT)  (Santander Trade, 
2016). 
Figura N° 3.13. RUTA AÉREA PERÚ - COREA DEL SUR 
 
                    Fuente: (SIICEX, 2016)67 
        
Figura N° 3.14. MAPA DE LA RUTA AÉREA PERÚ - COREA DEL SUR 
 
                                                          
67 SIICEX. (2016). Rutas Áreas.  
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Fuente: (SIICEX, 2016) 
 
En el ámbito de carga aérea debemos reconocer dos tipos de aviones, los aviones 
mixtos, los cuales se encargan de transportar exclusivamente carga. Existen a su 
vez una gran variedad de contenedores para carga aérea (también llamados LDU 
- Elementos Unitarios de Carga), cada uno de ellos busca optimizar distintos 
factores, tales como idoneidad según la carga o espacio de la aeronave. 
 
Figura N° 3.15. CONTENEDOR AÉREO 
 
                               Fuente: (SIICEX, 2016) 
 
3.2.5.9. Organización e infraestructura terrestre  
 
Según la CIA (Agencia Central de Inteligencia), Corea posee 103.029 km de 
carreteras, de los cuales 80.642 km están pavimentados y 22,387 km, sin pavimentar. La 
infraestructura de autopistas es bastante extendida, aunque el fuerte aumento del tráfico 
rodado en los últimos años ha provocado una creciente saturación de las carreteras y de las 
grandes ciudades coreanas, lo que ha ocasionado continuas retenciones de tráfico a la entrada 
y salida de las mismas (LEGISCOMEX, 2013). 
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Figura N° 3.16. RED VIAL DE COREA DEL SUR 
 
Fuente: (LEGISCOMEX, 2013) 
3.2.5.10. Profesionales del transporte terrestre 
 
Los profesionales del transporte por vía terrestre son:  
a) Asociación de Camioneros Coreanos (KTA) 
b) Korea Express 
c) Dongbu Express 
d) Hanjin Corp. 
e) Administración del transporte: Secretaria de Transporte (MOLIT)  (Santander Trade, 
2016). 
 
3.2.5.11. Operadores logísticos 
 
Los principales operadores logísticos son:  
a) Asociación de agentes de aduanas del Perú (http://www.aaap.org.pe) 
b) Asociación marítima del Perú (http://www.asmarpe.org.pe) 
c) Asociación peruana de operadores portuarios (http://www.asppor.org.pe) 
d) Consejo nacional de  usuarios de distribución física internacional 
(http://www.conudfi.org.pe/quienes.php) (Mincetur)68. 
                                                          
68 Mincetur. (2016). Guía práctica para Corea de Sur.  
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3.2.5.12. Principales instituciones involucradas con el comercio exterior en corea del 
sur 
 
a) Embajada del Perú en corea del sur (http://www.embassyperu.or.kr/pe/pe_idx.asp) 
b) Gobierno de corea (www.korea.net) 
c) Ministerio de comercio y relaciones exteriores (http://www.mofat.go.kr) 
d) Agencia de promoción de inversión y comercio de corea (http://english.kotra.or.kr) 
e) Agencia de aduanas de corea (http://english.customs.go.kr/) 
f) Asociación de comercio internacional de corea (kita) (http://global.kita.net/) 
g) Asociación de importadores de corea (http://www.import.or.kr/).  (Mincetur). 
 
Para trámites de importación y exportación en Corea del sur, a más de los documentos 
exigibles, se detallan en este estudio, un promedio de tiempo y costo para cada una de las 
etapas que son: Preparación de documentos, control aduanero, manejo de terminal y 
transporte interno por contenedor. 
 
Cuadro N° 3.47. 6PROCEDIMIENTO DE IMPORTACIÓN EN COREA DEL SUR 
PROCEDIMIENTOS DE IMPORTACIÓN EN 
COREA DEL SUR  
DURACIÓN 
(DÍAS) 
US$ 
COSTO 
preparación de documentos 2 65 
autorización de aduana y control técnico  1 30 
puertos y manejo terminal 2 100 
transporte interior y manejo 2 500 
Total 7 695 
       Fuente: (PRO ECUADOR, 2014)- (Doing Business) 
 
3.2.5.13. Tiempos de nacionalización 
 
Se adjunta en la siguiente tabla de la fuente Doing Business del Banco Mundial, la 
duración y los costos que toman el proceso tanto de importación como de exportación en 
Corea del sur. 
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Cuadro N° 3.48. TIEMPOS DE NACIONALIZACIÓN EN COREA DEL SUR 
INDICADORES COREA DEL SUR 
Documentos para exportar (número)  3 
Tiempo para exportar (días) 8 
Costo de exportación (US$ por contenedor) 670 
Documentos para importar (numero) 3 
Tiempo para importar (días) 7 
Costo de importación (US$ por contenedor) 695 
                     Fuente: (PRO ECUADOR, 2014)- Doing Business 
                        
3.2.6. COMERCIALIZACIÓN  
 
Se describe todo el proceso de comercialización, principales canales de distribución 
del producto. Los canales de venta al público de los productos de alimentación que mueven 
mayor volumen son los departamentos de alimentación de los grandes almacenes, los 
hipermercados (discount stores), y los supermercados. 
   
Cuadro N° 3.49. VOLUMEN DE VENTAS POR CANAL 
Canal 
% de alimentos sobre el total 
de las ventas 
Grandes almacenes (dpto. alimentación)   15.1% 
Hipermercados  43.9% 
Supermercados 72.7% 
Pequeño comercio 47.7% 
              Fuente: (COMEX)69 
 
Cuadro N° 3.50. HIPERMERCADOS 
Compañía N° de tiendas Ventas* 
Shinsegae E- Mart 79 6,7 
Samsung Tesco 42 3,8 
Lote Mart 43 2,7 
Carrefour 32 1,6 
Wal Mart  16  
                                      Fuente: (COMEX) *millones de euros 
                                                          
69 COMEX. Guía Práctica de Distribución Agroalimentaria en Terceros Países .  
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El principal punto de venta de productos alimentarios es el hipermercado, los más 
importantes del país son E-Mart (Grupo Shinsegae), que además fue la primera compañía en 
abrir un hipermercado en Corea, y Lotte Mart (Grupo Lotte). 
 
La apertura del mercado de la distribución para las compañías extranjeras se produjo en 
1996. Hoy en día las principales cadenas de distribución extranjeras son: Home Plus 
(TESCO), Carrefour, COSTCO Whole Sales y Wal-Mart.  
 
Para estos establecimientos, la importación directa representa una parte mínima del volumen 
total de sus compras, ya que acuden a los importadores locales y mayoristas para 
suministrarse de la mayoría de los productos. Las importaciones directas generalmente las 
realizan a través de su red internacional de compras y, en la mayoría de los casos, se trata de 
la importación de sus propias marcas. La compañía extranjera que tiene un volumen 
importante de importaciones es COSTCO Whole Sales, aunque la mayoría de las compras 
las realiza a través de su central de compras en Estados Unidos. Otros hipermercados 
importantes son GS Mart, Kims Club y Hanaro. (COMEX) 
3.2.6.1. Supermercados 
 
Después de los hipermercados, son los supermercados los que alcanzan la mayor cifra de 
ventas en productos de alimentación. Los supermercados más importantes del país son: Lotte 
Lemon, Hanwha Store & Mart, y Haitai Supermarket (255 supermercados identificados por 
Korea Super Chain Association (KOSCA)). Los supermercados e hipermercados se han 
convertido en los puntos privilegiados de venta de productos cárnicos, con un 60% de las 
ventas totales de estos productos, en detrimento de las carnicerías tradicionales y las tiendas 
de proximidad que acaparan el 40% restante. 
 
3.2.6.2. Los grandes almacenes 
 
El tercer canal de distribución por ventas en el sector de la alimentación son los 
grandes almacenes. Sin embargo, su facturación derivada de las ventas de productos de 
alimentación ha ido descendiendo en los últimos años. En la actualidad, tan solo un 15% de 
sus ventas corresponde a productos de alimentación. Los tres grandes almacenes del país son 
Lotte Department Store, Hyundai Department Store y Shinsegae Department Store. 
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Aparecieron en los años 1970 y se les conoce como los “Big 3”. En la actualidad “Big 3+1” 
con la suma de Galleria y un total de 85 grandes almacenes en todo el país. Lotte, Shinsegae 
y Galleria se interesan cada vez más en la importación directa. 
 
3.2.6.3. Tiendas de Conveniencia 
 
Según KOSCA existen 8.247 tiendas propiedad de 8 compañías: Mini-Stop, Buy 
The Way, Seven-Eleven, C Space, GS25, Family Mart, OK Mart and Joy Mart). Las ventas 
totales de las 8 compañías son de $3.96 Bill. Y la venta media anual por tienda es de 
$480,660. Del total de las ventas la alimentación supone el 52.7 %. Se prevé un crecimiento 
del sector del 10% por año en los próximos años, ya que el nº de tiendas aumenta 
considerablemente. 
3.2.6.4. Canales de comercialización  
 
a) Venta a distancia 
Las principales formas de venta a distancia son: venta por correspondencia, venta puerta a 
puerta, por internet y por teléfono móvil. El teléfono móvil es cada vez más utilizado para 
acceder a Internet, buscar informaciones, escuchar música, jugar, pagar y ver la televisión. 
Tipos de productos: Cualquier producto. 
Evolución del sector: El volumen de negocios de la venta directa en Corea ascendieron 
14.469 millones USD en 2013. Esto representa un aumento de +2,9% en comparación con 
2012 y +8% sobre los últimos 3 años. El sector emplea a alrededor de 5,5 millones de 
personas. Corea es uno de los países más avanzados del mundo en lo relativo a Internet de 
alta velocidad y al desarrollo de los teléfonos móviles. 98% de la población dispone de 
Internet. Se ha producido un crecimiento espectacular en los canales de venta a domicilio y 
por Internet. Los sitios web de venta son muy conocidos entre consumidores y productores. 
Permiten a los consumidores comprar en el mercado gris. Esto supone poder comprar 
productos importados sin tener que pasar por los importadores oficiales, los cuales son más 
caros. Los consumidores coreanos prefieren claramente utilizar webs coreanas para buscar 
información y comprar mercancías. Los sistemas de pago on-line en línea son muy 
sofisticados y seguros.   
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Los principales obstáculos que encuentran los importadores son la barrera del lenguaje y los 
costos de envío a domicilio. Por último, en Corea las palabras 'venta o marketing directo 
suelen referirse al marketing piramidal o mercadeo en redes.  
 
Cuadro N° 3.51. ENTIDADES DE VENTA A DISTANCIA 
CJ Mall Centro comercial en línea y en televisión Todo tipo de productos 
Hmall Centro comercial en línea y en televisión Todo tipo de productos 
GS Shop Centro comercial en línea y en televisión Todo tipo de productos 
Lotte.com Centro comercial en línea y en televisión Todo tipo de productos 
Samsung Mall Centro comercial en línea y en televisión Todo tipo de productos 
Shinsegae mall Centro comercial en línea y en televisión Todo tipo de productos 
NS Homeshopping Centro comercial en línea y en televisión Todo tipo de productos 
AuctiInterparkon En línea Todo tipo de productos 
Interpark En línea Todo tipo de productos 
Amway Korea Venta a domicilio y personal Instrumentos. 
          Fuente: (SANTANDER TRADE, 2016)70 
 
 
b) Venta al detalle  
 
El sector tradicional de venta al por menor se compone de pequeñas tiendas administradas 
por familias, puestos en los mercados y vendedores callejeros. Conforme las grandes tiendas 
minoristas empiezan a desplazar estos puntos tradicionales de venta, el gobierno coreano ha 
respondido con medidas diseñadas para proteger a los pequeños y medianos distribuidores. 
Los grandes almacenes de descuento poseen el porcentaje más grande de venta al por menor 
(28 billones de KRW de un total de 150 billones de KRW en 2007). Las tiendas 
departamentales y venta en línea también son fuerzas importantes en el sector de venta al 
menudeo coreano (18,5 billones de KRW y 15,5 billones de KRW en 2007, 
                                                          
70 SANTANDER TRADE. (2016). Corea del Sur: distribuir un producto.  
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respectivamente). Otros puntos de distribución importantes son los supermercados (7,8 
billones de KRW, 2007), tiendas de conveniencia (5,7 billones de KRW, 2007) y las compras 
televisivas desde el hogar (4,2 billones de KRW, 2007). Lotte y el Grupo Shinsegae, los dos 
gigantes minoristas de Corea del Sur, presentaron ventas anuales por 10,0851 y 10,1028 
KRW en 2007, respectivamente. (SANTANDER TRADE, 2016) 
 
Ferias agroalimentarias 
 
a) Seoul International Food Exhibition (Seoul Food) 
Organizador: Korea Trade-Investment Promotion Agency (KOTRA). 
Lugar de celebración: Seúl- Korea Internacional Exhibition Center (KINTEX). 
Celebración y frecuencia: Marzo con carácter anual. 
Perfil: Se trata del mayor evento del sector alimentario e industrias relacionadas en 
Corea del Sur. www.seoulfood.or.kr 
 
b) Food Korea 
Organizadores: Ministry of Agriculture & Forestry - AT 
Korea Agro-Fisheries Trade Corporation. 
Lugar de celebración: Seúl - AT Center. 
Celebración y frecuencia: Noviembre con carácter anual. 
Perfil: principalmente dirigido a profesionales locales del sector alimentario. 
www.foodexkorea.com 
 
c) Food & Hotel Korea 
Organizadores: Korea Exhibition Management Co., LTD 
Lugar de celebración: Seúl – COEX Convention may. 
Celebración y frecuencia: Marzo con carácter anual. 
Perfil: Se trata de una feria de carácter exclusivamente profesional que congrega a la 
industria de la alimentación, vino, panadería y equipamientos para hoteles y 
restaurantes. 
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3.3. ANÁLISIS DEL POTENCIAL DE EXPORTACIÓN DE ALIMENTOS 
PARA PERROS A PARTIR DE DESCARTE DE PRODUCTOS 
ORGÁNICOS DE LA REGIÓN PIURA 
 
La región Piura, se caracteriza por ser una región agroexportadora, en la que, según 
cifras de reportes de producción, los porcentajes de descarte que se generan en plantas 
industriales son: mango, 2 -10%; uva, 10%; palta, 10-15%; limón, 20%; y banano orgánico, 
10-15%; de los cuales se pueden elaborar productos derivados con valor agregado. Si 
tomamos en cuenta la necesidad alimentaria en animales, veremos que hay una oportunidad 
a satisfacer por medio de productos derivados de nuestra agro exportación, como alimentos 
para mascotas, en diferentes presentaciones, ya sea harina, cosméticos, hojuelas, Biscuits, 
cereales, etc. Es por ello que en esta investigación se propone la elaboración de un producto 
orgánico, denominado Biscuits, elaborados a base de banano orgánico. 
3.3.1. POTENCIAL DE EXPORTACIÓN DE ALIMENTOS PARA MASCOTAS 
DESDE PERÚ AL MERCADO DE COREA DEL SUR 
 
Corea del sur es una economía dinámica, cuyas importaciones procedentes del Perú, 
al igual que todos los países del Foro Económico Asia Pacifico (APEC), muestra una 
marcada presencia de productos procedentes de la región Piura, Cueva (2016), señala la 
participación de APEC, como destino privilegiado de: banano (%), limón (%), mango (%) y 
uva (%).  
El banano orgánico, cuyo descarte fluctúa entre 10% y 15%, es la materia prima para la 
elaboración de alimento para mascotas con el agregado de ser orgánico, cuya aceptación en 
el mundo es creciente. Sin embargo, a la fecha este producto de descarte no está siendo 
aprovechado en la elaboración de productos derivados como alimentos para mascotas u 
otros, por lo que vamos a estimar el potencial de crecimiento que este mercado tiene. 
Durante el año 2015, Corea del Sur importó de todo el mundo alimentos para mascotas por 
un valor de USD 147´943,000, mientras que Perú exportó en dicho periodo un total de USD 
2´438,000, sin embargo, ninguna de esas exportaciones fue dirigidas a Corea del Sur. 
Obteniendo la diferencia de valores, encontramos que existe un mercado potencial de USD 
2´438,000 por la exportación de alimentos para mascotas a dicho país
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Cuadro N° 3.52. COMERCIO ACTUAL Y POTENCIAL ENTRE COREA DEL SUR Y 
PERÚ EN 2016 PRODUCTO: 230910 ALIMENTOS PARA PERROS O GATOS, 
ACONDICIONADOS PARA LA VENTA AL POR MENOR 
Indicadores Comerciales Corea del Sur Perú 
Valor exportado al mundo el 2016 (miles de USD) 13,518 2,503 
Valor importado de todo el mundo el 2016 (miles de USD) 171,327 27,576 
Saldo comercial el 2016 (miles de USD) -157,809 -25,073 
Cantidad exportada al mundo en 2016  2,703 TM 
Cantidad importada del mundo el 2016 53,292 TM  
Valor unitario (USD/TM) Exportaciones FOB   926 
Valor unitario (USD/TM) Importaciones CIF 3,215   
Tasa de crecimiento de las cantidades importadas entre 2012-2016 
(%, p.a.) 9   
Tasa de crecimiento de las cantidades exportadas entre 2012-2016 
(%, p.a.)   -22 
Exportaciones desde Perú hacia Corea del Sur el 2016 0 
Comercio Potencial entre Perú y Corea del Sur en Cantidades 2,703 TM 
Fuente: TRADEMAP - Elaboración: propia. 
Corea del Sur exportó  al mundo 13,518 USD en 2016, mientras que Perú sólo exportó 2,503 
USD; las importaciones mundiales de Corea del sur fueron 171,327 USD  y Perú  importó 
27,576 US, el saldo comercial entre ambos países fue negativo, indicando  que para el caso 
de Corea, la demanda es alta.  Asimismo en términos de cantidades, las exportaciones 
peruanas, sumaron 2,703 toneladas, mientras que la cantidad  importada desde el mundo por 
Corea es de 53,292 TM, es decir Perú podría producir más, y exportarle la cantidad de  
producto que se demanda. 
Según reportes de MINAGRI, la producción de banano al 2014 creció en 2´100,000 
toneladas, de las cuales 84,000 son banano orgánico, de estas 75,600 son de exportación y 
8,400 son de descarte. De la prueba piloto realizada conjuntamente con el Ing. Zootecnista 
Jorge Reyes Otero, se obtuvo que por cada 105 Gr de materia prima (banano orgánico) se 
obtiene 455 Gr de producto terminado (galletas orgánicas), ya que se incorpora una serie de 
insumos, como veremos posteriormente.  
Suponiendo que se emplea el 50% de la producción de banano orgánico de descarte (4200 
toneladas), se lograría elaborar 18,186 toneladas de galletas para mascotas, que sumados a 
las 2,703 toneladas que actualmente se producen, harían una oferta de 20,889 toneladas, 
equivalente al 39% del mercado coreano.   
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3.3.2.  EL PRODUCTO 
 
En este punto se presenta la propuesta de la elaboración del producto para ello, 
inicialmente se analizaron precios de los insumos teniendo en cuenta que en su mayoría sean 
orgánicos, asimismo se identificaron las empresas competidoras tanto en Perú como en 
Corea del Sur, se determinó un costo de producción y se elaboraron muestras del producto 
denominado Biscuits o galletas para perros hechos a base de banano orgánico, por otro lado, 
se identificó la oferta y demanda insatisfecha del producto. 
Teniendo en cuenta que la partida arancelaria es la No230910 correspondiente a 
“Alimentos para perro y gatos acondicionados para la venta al por menor”, en el siguiente 
punto se en el siguiente punto se detalla su ubicación el sistema armonizado (SA). 
3.3.2.1. Propuesta del producto de exportación  
 
Para la elaboración del producto se realizaron muestras de Biscuits para mascotas. 
Se tomó la partida arancelaria NO 2309101000, correspondiente a alimentos para perros para 
la venta al por menor, esto debido a que la composición alimenticia de un producto difiere 
en cuanto a dieta, tanto para perros como para gatos. De acuerdo con el especialista de 
nutrición animal (Zootecnista), los perros consumen fruta a diferencia de los gatos que son 
únicamente carnívoros; así pues dada la naturaleza del estudio en el cual se pretende 
aprovechar el descarte de productos orgánicos de la región Piura, se tomó como base el 
banano orgánico debido a que este presenta mayor descarte en comparación con otros 
productos como uva, limón, palta, Mango, etc., además el banano es una fruta que tiene una 
producción continua durante todo el año, lo cual permite al productor percibir mayores 
ingresos y maximizar su utilidad. 
 
El slogan del producto se sugiere:  
“Biscuits premio para perros” 
Nombre del producto: Happy Dog 
Las Características físicas del producto son: 
Forma: Biscuits con forma de hueso para perro mediano y adulto  
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Figura N° 3.17. BISCUITS HAPPY DOG 
 
 
 
Fuente: Fotografía, Claribel pangalima huacchillo 
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Contenido: Elaborados a base de banano orgánico 
Logo:  
Figura N° 3.18. LOGO DEL PRODUCTO 
 
Fuente. Diseñador gráfico: Luciano Manuel Céspedes Pasapera 
 
Partiendo de que se emplea el banano orgánico, existen en el mercado productos elaborados 
a base de este, para el consumo animal tales como: harina, galletas para perros, Biscuits, etc. 
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3.3.2.2. Composición  
 
Se elaboraron muestras de Biscuits para perros, los cuales contienen propiedades naturales con 
los siguientes ingredientes. 
 
 
Cuadro N° 3.53. INGREDIENTES PARA LA ELABORACIÓN DE BISCUITS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                Fuente: elaboración propia 
 
Dado que la elaboración del producto debe ser orgánica, los ingredientes fueron: aceite de 
oliva extra virgen, banano orgánico, sal común, azúcar, avena natural, harina de trigo, trigo 
integral, vainilla o saborizantes naturales, pecutrín y aceite de pescado natural. 
 
El ingrediente básico y fundamental para la elaboración de las galletas o Biscuits para perros 
es el banano orgánico, teniendo en cuenta esto, actualmente la producción de banano 
orgánico en la Región Piura está orientada básicamente al mercado internacional, donde los 
estándares establecidos en torno a la calidad y la presentación del producto (incluyendo el 
tamaño) son altos. La fruta que no cumple con los estándares establecidos para exportación 
es descartada y devuelta a los productores para que sea distribuida en el mercado nacional 
y/o para el autoconsumo. El descarte puede llegar a 19% de la producción por hectárea en 
promedio, según los cuidados y técnicas aplicadas por los productores. Se pretende 
aprovechar el descarte para la elaboración de los Biscuits con la finalidad de exportarlos 
como un producto terminado, con un precio mayor al del descarte que se vende en el mercado 
INGREDIENTES GR 
Aceite de oliva 10 
Banano orgánico 105 
Sal común 2 
Azúcar 15 
Harina de trigo 60 
Avena 100 
Vainilla 10 
Huevo 60 
Trigo integral 105 
Pecutrín 2 
Aceite de pescado 10 
Total 479 gr 
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nacional.  Así en el siguiente cuadro se muestran los precios de exportación y descarte de 
banano orgánico. (Llanos, 2009)71. 
 
Cuadro N° 3.54. PRECIO DE EXPORTACIÓN Y DESCARTE DE BANANO ORGÁNICO 
EN LA REGIÓN PIURA 
Ingresos por ventas Unidad Precio 
Banano orgánico de exportación en planta Caja de 18.14 kg S/. 10.60 
Banano orgánico de descarte (mercado nacional) Caja de 18.14 kg S/.   4.50 
Fuente: (Llanos, 2009) 
Según el cuadro anterior el precio de descarte de banano orgánico es de S/ 4.50 vendido en 
el mercado nacional y el precio de exportación en planta es de S/. 10.60, lo que hace una 
diferencia de S/ 6.10 nuevos soles. Donde se pretende aprovechar dicho descarte dando valor 
agregado al producto y exportarlo a un  mayor precio.
                                                          
71 Llanos F. Karina . (2009).  USMP. Asociatividad de los productores y cadena productiva de 
bananos orgánicos en el valle del río tumbes-perú .  
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Cuadro N° 3.55. REGISTRO DE COSECHA Y DESCARTE DE BANANO ORGÁNICO 
REGISTRO DE COSECHA 
Fecha Sem. 
No de racimo de  
cosecha 
No de 
cajas 
Ra 
tios 
No  recibo de  
cosecha 
No  liquidación    
cosecha 
No racimo de borde 
cosechados 
Ddescarte por 
camión 
07/01/2016 1 100 95 0.95 171040 21576 151 6 
07/01/2016 1 20 20 1 171037   151 3 
08/01/2016 1 30 26 0.72 172463   151 3 
14/01/2016 2 120 114 0.95 167477 21622 179 10 
23/01/2016 3 170 168 0.98 171561 21652 159 8 
28/01/2016 4 150 153 1.02 161711 21703 114 9 
04/02/2016 5 110 116 1.05 171711 221764 160 10 
11/02/2016 6 125 123 0.98 172661 221822 144 7 
11/02/2016 6 30 36 1.2 171923   144 2 
19/02/2016 7 88 96 1.1 172703   205 4 
19/02/2016 7 56 54 0.96 172702   205 3 
23/02/2016 8 30 44 1.5 172730   205 6 
23/02/2016 8 21 25 1.19 172729   205 3 
24/02/2016 8 194 150 0.77 172931   205 10 
24/02/2016 8 11 13 1.18 171924   205 1 
01/03/2016 9 139 150 1.07 172510   157 10 
06/03/2016 9 142 147 1.03 171731   142 6 
14/03/2016 11 206 267   173263   206 40 
19/03/2016 11 174 180   173437   174 23 
21/03/2016 12 156 150   173202   156 20 
Fuente: grupo Hualtaco SAC 
 
148 
 
El cuadro anterior muestra los registros de cosecha, reportados por la empresa exportadora 
Hualtaco SA, donde el descarte por camión es en promedio 10%, que corresponde al número 
total de cajas e 23 kg aproximadamente. 
Debido a que la propuesta del producto a elaborar son Biscuits para perros a base de banano 
orgánico, es importante conocer sobre la materia prima a emplear. 
 
 
Banano orgánico 
 
 
De acuerdo con la revista Piura Norte, las exportaciones del banano orgánico con partida 
arancelaria 0803901100, UN COMTRADE permite inferir que el 2015 Perú exportó al 
mundo 191,161 toneladas valorizadas en USD 145.1 millones; de ellas los países miembros 
de la APEC crecieron, en 163%, pasando de USD 23.62 millones a USD 62.22 millones. 
Reconociendo el porqué, de su declaración como “Producto Bandera” de la región Piura. 
 
Los países del foro APEC que el 2015 importaron bananos son: Estados Unidos (86%), 
Corea del Sur (7%), Japón (7%), Japón (4%), y Canadá (2%). 
 
La producción de bananos en la región Piura se desarrolla durante todo el año, con una ligera 
caída en primavera (DRAP,2016). 
 
La Región Piura es idónea para el cultivo de productos de agro exportación. Sin embargo, 
se requiere mayor inversión para su cultivo y procesamiento, y para darle mayor valor 
agregado. Es necesario migrar progresivamente a la producción de bebidas, compotas, 
harinas, alimentos orgánicos para mascotas, cartón y otros derivados; y a cadenas de hoteles, 
restaurantes, consumidores institucionales como escuelas, hospitales, y programas de 
alimentación en el extranjero, de manera que se contribuya a la seguridad alimentaria 
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con productos saludables, y a la vez se incrementen los negocios de la Región (Piura Norte, 
2017)72. 
 
A continuación, se presenta la taxonomía, variedades y composición del banano orgánico.  
  
a) Taxonomía 
 
El banano orgánico es una fruta cuyo nombre comercial es banano o plátano, de la 
especie vegetal Musa paradisiaca, variedad “Cavendish”. Tiene una longitud 
promedio por banano de 7,5 pulgadas, un peso aproximado de 200 g, pulpa consistente, 
maduración uniforme y textura suave. Al formarse la inflorescencia, esta forma un 
racimo compuesto por manos y dedos (cada racimo pesa alrededor de 20 kg, 
dependiendo del tamaño del racimo pueden llegar de 200 a 250 dedos). (Velásquez, 
2014)73. 
 
a) Variedades de banano 
 
Se cree que existen casi 1000 variedades de banano en el mundo, subdivididos en 50 
grupos. El banano más popular es la variedad conocida como Cavendish, que se produce 
para los mercados de exportación. A continuación, se presenta algunas de las variedades 
de banano más representativas  (Velásquez, 2014). 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
72 Piura Norte (2017). Exportaciones del banano . Piura, oferta exportable hacia destinos 
internacionales y maravilla turística , 27. 
73 Velásquez, P. G. (2014). Estudio experimental de la elaboración de puré de banano orgánico de 
la región piura.  
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Cuadro N° 3.56. CLASIFICACIÓN DE LAS ESPECIES DE BANANO 
ESPECIE GRUPO SUBGRUPO CLONES 
OTROS 
NOMBRES 
Musa Acuminata 
Diploide AA 
Sucrier Baby Bannana Lady´S Finger 
Gross Michel Gross Michel Orito 
Triploide AAA Cavendish 
Gran Naine Gran Enano 
Dwarf Cavendish Cavendish 
Valery  Robusta 
Lacatan Filipino  
Williams   
Rojo Y Rojo – 
Verde Morado 
Musa Balbisiana 
Triploide AAB Plantain 
French Plantain  Dominico 
  Horn Plantain Barragenete 
  Dominico Harton 
  
  Maqueño 
  Manzano 
  Limeño 
  
triploide ABC Plantain 
Cuatrofilos   
  Pelipita   
  
Tetraploides 
AAAB 
  
FHIA 4 
  
  FHIA 21   
    Fuente: PRO ECUADOR 
 
 
b) Composición química y valor nutricional  
 
Tiene elevado valor energético, siendo fuente de vitaminas B y C, como el tomate o la 
naranja. Su contenido proteínico es discreto y la presencia de grasas casi nula. Numerosas 
son las sales minerales que contienen, entre ellas hierro, fósforo, potasio y calcio, como se 
puede apreciar en la tabla. 
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Cuadro N° 3.57. VALOR NUTRICIONAL DEL BANANO ORGÁNICO 
COMPOSICIÓN QUÍMICA DEL BANANO CAVENDISH 
EN 100 Gr 
Humedad (%)   68,6 - 78,1 
Proteínas (G)   1,1 - 1,87 
Lípidos (G)   0,016 - 0,4 
Carbohidratos 
Total (G) 19,33 - 25,38 
Fibras (G) 0,33- 1, 07 
Vitaminas  
A (UI) 190,00 
Tiamina (B1) (Mg) 0,04 - 0,54 
Riboflavina (B2)(Mg) 0,05 - 0, 07 
Niacina (B3) (Mg) 0, 60 - 1,05 
B6 (Mg) 0,32 
Ácido Nicotinico (Mg) 0,60 
Ácido Pantoténico (Mg) 0,20 
Minerales Potasio (Mg) 37,00 
  Calcio (Mg) 3,2 - 13,8 
  Fosforo (Mg) 16,3 - 50,4 
  Hierro (Mg) 0,4 - 1,50 
Otros Componentes 
Orgánicos 
Ácido Málico (Mg) 500,00 
Ácido Absorbico (Mg) 5,60 - 36,34 
Ceniza (G) 0,60 - 1,48 
Ácido Cítrico (Mg) 150,00 
                           Fuente: (Velásquez, Paúl Guzmán, 2014) - SIICEX 
 
En la siguiente figura se muestra que la producción nacional de banano orgánico en la región 
Piura es de 290 mil toneladas aproximadamente al año 2012.  
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Fuente: *MINAGRI 
 Productores asociación de productores de banano orgánico del 
alto chira (Piura), asociación de productores de banano orgánico 
valle del chira (Querecotillo) (Piura)  
 Comité de productores de banano (tumbes) 
 Otras asociaciones  
 
Distribución mercado nacional  
Distribución mercado internacional 
Acopiador rural Programas sociales Agroindustria artesanal 
Intermediarios 
s 
Transporte de carga 
Supermercados 
Mercados mayoristas 
Mercado 
regional 
Microempresas 
agroindustriales Mercados minoristas 
Transformación  Exportadores  Transportistas 
Industrias 
complementarias: 
-Envasadora 
 -Plástico 
 -Reciclaje  
 
Servicio de apoyo 
-certificadoras 
-agencias de 
aduanas 
-financieras 
 
Importadores 
Mayorista 
madurador  
Cadenas 
supermercados 
Detallistas Consumidores 
s *MINAGRI: Ministerio de Agricultura y Riego  
 
Figura N° 3.19. CADENA PRODUCTIVA DEL BANANO ORGÁNICO EN EL PERÚ 
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En el gráfico se muestra la cadena productiva del banano orgánico en la región Piura, los 
productores están agrupados en asociaciones en el alto chira y en el valle de chira, estos a su 
vez distribuyen el banano en el mercado nacional mediante acopiadores, supermercados, 
mercados minoristas, etc. Y finalmente al consumidor final. Para la exportación a un 
mercado internacional, el banano es vendido a través de acopiadores a un exportador en una 
planta empacadora o exportadora, luego el producto se procesa o de ser necesario se 
transforma, se vende al importador, este distribuye el producto a través de cadenas de 
supermercados y finalmente llega al consumidor final. 
 
3.3.2.3. Precios de insumos 
 
Para la elaboración de los Biscuits, inicialmente se investigaron y compararon 
precios al por menor de supermercados locales, además también precios al por mayor de 
cada ingrediente, los cuales se muestran a continuación:  
 
Nota: Los precios al por menor se tomaron de dos súper mercados: Tottus y Plaza Vea. 
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Cuadro N° 3.58. PRECIOS TOTTUS 
PRODUCTO 
CONTENIDO 
NETO UNIDAD PRECIO (S/.) 
Avena       
Avena con chía y algarrobina 
380 Gr 
5.90  
Avena Quaker con quinua 5.90  
Avena Quaker con maca  8.50  
Avena tradicional Quaker 
1 Kg 
11.65  
Avena tres ositos 12.00  
Huevos       
Huevos pardos 15 unidades  5.99  
Azúcar       
Azúcar rubia Tottus 1 
Kg 
 2.99  
Azúcar rubia Cartavio 2 6.60  
Azúcar rubia cartavio 
5 
12.49  
Azúcar rubia Tottus  16.59  
Azúcar rubia dulfina 17.00  
Azúcar blanca cartavio 17.95  
Banano orgánico       
Banano orgánico 0.93 Kg 2.30  
Harinas        
Harina de kiwicha -productos 
andinos 
400 
Gr 
13.54  
Harina de soya -productos 
andinos 13.59  
Harina de quinua renacer 500 19.99  
Aceite de oliva       
Aceite de oliva extra virgen 
(EV) Tottus 
500 
Ml 
15.95  
Aceite de oliva EV premium 25.50  
Aceite de oliva EV olivos del sur 26.95  
Aceite de oliva EV hoja blanca  20.85  
Aceite de oliva EV el olivar 200 11.89  
Aceite de oliva EV el olivar 300 13.29  
Aceite de oliva EV Tottus 
1 
L 
27.95  
Aceite de oliva EV el olivar 47.50  
Aceite de oliva EV el olivar  1.9 79.75  
Aceite de oliva EV olivos del sur 2 73.00  
Aceite de oliva EV olivos del sur  
4 
120.00  
Aceite de oliva EV olivos del sur 130.00  
Elaboración propia 
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Cuadro N° 3.59. PRECIOS PLAZA VEA 
PRODUCTO CONTENIDO NETO UNIDAD PRECIO (S/.) 
AVENA       
Avena Quaker 
1 Kg 
6.98  
Avena 3 ositos  12.25  
Avena bells 400 
Gr 
 3.99  
Avena 3 ositos 600  7.18  
Avena Santa Catalina 300  3.10  
Avena con quinua 380  7.15  
Huevos pardos       
Huevos pardos 15 Unidades  6.90  
Azúcar       
Azúcar rubia cartavio 
1 
Kg 
 4.10  
Azúcar blanca dulfina  3.99  
Azúcar rubia Perú lindo  2.80  
Azúcar rubia Perú lindo 
5 
 12.99  
Azúcar rubia dulfina  18.15  
Azúcar blanca cartavio 18.80  
Azúcar rubia Bells 14.45  
Banano orgánico       
Banano orgánico 1 Kg 1.89  
Aceite de oliva       
Aceite de oliva EV Carbonel 250 Ml  20.59  
Aceite de oliva EV rio magdalena 1 L  38.09  
Aceite de oliva EV Acaville 
250 
Gr 
 15.50  
Aceite de oliva EV Acaville  28.55  
Trigo pelado  500  2.70  
Trigo pelado sr de Sipan 500  3.20  
 Elaboración propia 
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Cuadro N° 3.60. PRECIOS AL POR MAYOR 
PRODUCTO CONTENIDO NETO UNIDAD  PRECIO (S/.) 
Avena  10 Kg 32.00  
Trigo integral 50 Kg 85.00  
Avena 10 Kg 33.00  
Harina de maíz 50 Kg 64.00  
Huevos 360 Unids (1 jaba) 110.00  
Azúcar  50 Kg 119.00  
Banano orgánico 5 Unids(1 mano) 2.00  
Banano orgánico 100 Unids 40.00  
Aceite de oliva 4 L 120.00  
             Fuente: elaboración propia  
3.3.2.4. Producción de Biscuits Happy Dog  
 
En el siguiente cuadro se muestran los precios al por mayor para la producción de Biscuits, 
el precio por kilogramo (Kg), las cantidades empleadas en gramos (G), el porcentaje de 
producción y el total de kilogramos (kg) en moneda nacional S/ para 100 kg de masa. 
 
Cuadro N° 3.61. PRODUCCIÓN DE BISCUITS HAPPY DOG 
 Precios al por mayor 
S/. /kg 
U.
M 
Gr 
empleados 
% 100/kg 
Materia prima 
Cantida
d U.M S/. 
Aceite de oliva 4 L 120.00 30.00 G 10.00 2.088 62.630 
Banano orgánico 100 Unid. 40.00 3.81 G 105.00 
21.92
1 83.518 
Sal común 18 Unid. 15.00 0.30 G 2.00 0.418 0.125 
Azúcar 50 KG 119.00 2.30 G 15.00 3.132 7.203 
Harina de trigo 50 Kg 85.00 1.20 G 60.00 
12.52
6 15.031 
Avena 10 Kg 32.00 3.20 G 100.00 
20.87
7 66.806 
Vainilla 12 Unid. 9.00 11.11 G 10.00 2.088 23.194 
Huevo 360 Unid. 110.00 5.10 G 60.00 
12.52
6 63.883 
Trigo integral 50 Kg 85.00 1.70 G 105.00 
21.92
1 37.265 
Pecutrin 1 Unid. 12.00 8.00 G 2.00 0.418 3.340 
Aceite de 
pescado 
1 L 7.00 2.30 G 10.00 2.088 4.802 
Total           
479.00 
100.0
0 
367.797 
Elaboración propia  
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De acuerdo con el cuadro anterior, 479 gramos (G) de masa rinden para 86 galletas, las 
cuales tiene un peso de 455 gramos (G). 
 
3.3.2.5. Precios de Biscuits Perú  
 
 
 
Cuadro N° 3.62. BISCUITS EN PERÚ 
MARCAS PESO PRECIO S/. CONTENIDO PRESENTACIÓN  
Dog chow 500 gr 15.90 Galletas 
 
Dog chow 300 gr 10.90 Galletas 
 
Rico crack 200 gr 6.90 Galletas 
 
Canifrus 780 gr 15.90 
Galletas 
inmunológicas 
 
Canifrus 780 gr 10.90 
Galletas 
dentición 
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Dog chow 75 gr 6.90 
Galletas mix de 
frutas 
 
Dog chow 75 gr 6.90 
Tartitas de 
fruta 
 
Dog chow 500 gr 15.90 Galleta integral 
 
Rico crack 200 gr 6.90 Galletas 
 
         Elaboración propia 
3.3.2.6. Empresas competidoras en Perú  
 
Cuadro N° 3.63. PRINCIPALES EMPRESAS COMPETIDORAS EN PERÚ 
MARCA 
CONTENIDO 
EN G 
PRECIOS 
TIPOS DE 
ENVASE 
INGREDIENTES 
DIFERENCIADORES 
Dog 
chow 
75 – 500 g 
S/6.90 - S/ 
15.90 
Bolsa y caja 
de cartón  
Aceite de pollo espinaca 
deshidratada, zanahoria deshidratada 
Rico 
crack  
200 g S/ 6.90 
Caja de 
cartón  
Subproductos de pollo, levadura de 
cerveza  
Happy 
Dog  
250 g S/ 8.00 
Caja de 
cartón  
Aceite de oliva, aceite de pescado, 
huevos 
Canifrus  780 gr S/ 15.90 
Recipiente de 
plástico  
Paico, hierbabuena, ácido fólico 
Elaboración propia 
3.3.2.7. Palatabilidad 
 
Se hicieron pruebas de palatabilidad con Biscuits o galletas horneadas de Dog Chow y Happy 
Dog, con perros de raza Shih Tzu, viringo o perro peruano, labrador y pitbull, en los que al 
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momento de ofrecerles la galleta se observó que el perro optó por escoger galletas Happy 
Dog con mayor rapidez. A continuación, se muestran imágenes de la palatabilidad en algunas 
razas. 
La evaluación fue de la siguiente manera: 
5: muy bueno 
4: bueno 
3: regular 
2: malo 
1: Muy malo 
 
 
 
Cuadro N° 3.64. PRUEBA DE PALATABILIDAD DE LOS BISCUITS EN PERROS 
 Dog 
chow 
Happy  
Dog 
Rico crack  
Aceptación 4 5 3 
Rapidez en comer  3 5 2 
Preferencia 4 5 4 
Total 11 15 9 
                     Elaboración propia  
De acuerdo con la evaluación los Biscuits de Happy Dog tuvieron mayor aceptación, el 
perro come con mayor rapidez y preferencia. 
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Figura N° 3.20. PALATABILIDAD EN DIFERENTES RAZAS 
161 
 
3.3.2.8. Flujo de proceso  
 
 
 
       Mezcla 
                                               Amasado  
                                                           Moldeado 
        
   Corte 
                                                    
                                                                                   Horneado  
                                          
                         Venta                                  Envasado 
Figura N° 3.21. FLUJO DE PROCESO DE LA ELABORACIÓN DE LOS 
BISCUITS HAPPY DOG 
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3.3.2.9. Empaque y etiquetado 
Figura N° 3.22. EMPAQUE Y ETIQUETADO HAPPY DOG 
Fuente: Diseñador gráfico: Luciano Manuel céspedes Pasapera 
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CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
El estudio tiene como objetivo principal caracterizar la demanda insatisfecha de un mercado 
importador de alimentos para mascotas elaborados a partir del descarte de productos orgánicos 
de la región Piura, teniendo como propósito además contribuir en la elaboración de una 
investigación de mercados modelo para futuros estudiantes, se presenta también como una 
alternativa o guía para el empresario que desee exportar un producto puesto que en este estudio 
se detallan y caracterizan diferentes aspectos del mercado de Corea del Sur. 
La finalidad de esta investigación de mercados fue conocer diferentes aspectos referidos a la 
exportación de un producto, donde en principio se evaluaron criterios de selección de un país 
que reúna las condiciones como importador, además se planteó la propuesta de elaboración de 
un producto denominado Biscuits Happy Dog, (galletas para perros elaborados a partir del 
descarte de banano orgánico), esto con la finalidad de comprar el descarte a los productores, ya 
que muchas veces éstos venden su producto orgánico en las fábricas industriales, a un precio 
bajo,  alrededor de S/6.00 por caja y el exportador lo vende a un precio mayor hasta S/10.60 
por caja, así pues el productor pierde cuando su producción tiene más descarte, que luego del 
proceso de selección del banano de exportación, su descarte es devuelto y debe venderse en el 
mercado local a un precio mucho menor, por ende resulta beneficioso tanto para el productor 
como para el empresario que desee elaborar Biscuits para perros comprar el descarte 
considerando un precio en el que el productor también pueda ganar. 
De acuerdo con el objetivo principal cuya finalidad es caracterizar la demanda insatisfecha de 
un mercado importador de alimentos para mascotas, se establecieron objetivos específicos que 
permitieron resolver el objetivo general de acuerdo teniendo en cuenta las etapas del modelo 
teórico. 
El primer objetivo está orientado a seleccionar un país con demanda creciente de alimentos para 
mascotas elaborados a partir del descarte de productos orgánicos de la región Piura, el cual está 
relacionado con la exploración preliminar de los mercados internacionales atractivos, Se hizo 
la preselección de país de destino, mediante la elección de  aquellos países importadores de la 
partida arancelaria No 230910 (alimentos para perros y gatos acondicionados  al venta al por 
menor), reportados por el International Trade Center (ITC, 2016) a través de su Base de Datos 
Trade Market Analysis Profile, más conocido como TRADE-MAP. Reordenando los países 
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considerados –unas 210 economías- y obteniendo su participación relativa en las importaciones 
mundiales de cada período se procedió a obtener los índices de Participación de País (PP) y de 
Tasa de Crecimiento del País (TCP). Mediante la función condicional de MS-Excel se procedió 
a identificar los países estrella como aquellos cuya participación y crecimiento en las 
importaciones mundiales eran altas; se calificó como consolidados a aquellos países alta 
participación, pero reducida tasa de crecimiento; se identifica como prometedor a los países 
con baja participación y crecimiento alto de las importaciones; y como país estancado a 
aquellos con baja participación y reducida tasa de crecimiento. Posterior a ello se  seleccionaron 
tres países considerados estrella, estos fueron Austria, Corea del Sur y Malasia,  de acuerdo con 
Small Bussines Administration (SBA), a estos tres países de manera equitativa cuentan con 
ocho dimensiones: (Entorno físico demográfico, entorno político, entorno competitivo, entorno 
sociocultural, acceso al mercado, potencial del producto y distribución local), donde cada uno 
tenía diferentes variables de acuerdo al criterio, a las que se asignó una puntuación de 1 al 5 
donde 5 es la mejor, así pues el resultado de la elección del país destino de exportaciones fue 
Corea del Sur, por presentar este una mayor puntuación acumulada en sus variables. Se ha 
encontrado que Corea en el entorno físico demográfico, Corea del Sur presenta una población 
e 50,728,746, con un crecimiento poblacional de 0.23% anual, el tiempo de embarque es de 26 
días hasta un puerto en  Seoul, con la posibilidad de reducir costos y riegos en el transporte  del 
producto, en la dimensión del entorno político, Corea presenta un sistema de gobierno con 
república democrática, con ideología capitalista que promueve las importaciones, en el entorno 
competitivo, en la singularidad del producto, el alimento seco para mascotas representa el 95% 
el mercado, en el entorno económico, el crecimiento anual en PBI es de 2.7%, el 97.30% de la 
población tienen empleo, la tasa de alfabetización es de 98%, el arancel  a las importaciones es 
de 0%, gracias al TLC  y en cuanto al cliente coreano, este se guia por el por la marca comercial 
y el aspecto saludable del producto. Core a pesar de su cultura de consumo de mascotas como 
alimento, con el tiempo a través de movimientos de defensa animal, el cuidado y alimentación 
de las mascotas se ha convertido en una tendencia, donde ahora son los más engreídos y se 
valora mucho la alimentación orgánica y premium, el mercado de alimento seco para macotas 
abarca el 95% y solo un 5% corresponde a alimento húmedo. 
El segundo objetivo está orientado a caracterizar la demanda insatisfecha de un mercado 
importador de alimentos para mascotas, relacionado con la segunda etapa del modelo teórico: 
evolución del potencial del mercado de alimento para perros en Corea del Sur, determinado por 
las exportaciones, importaciones, producción local y la población de perros como mascotas en 
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Corea del sur, así en el período 2001 al 2016 las importaciones mundiales de alimento para 
macotas  han venido evolucionando de forma accedente de 19, 749,000 a 171, 327,000 millones 
de USD, el saldo comercial fue negativo indicando mayores importaciones respecto a las 
exportaciones, esto  muestra un mercado amplio que demanda el producto. Proyectando las 
importaciones al 2021 mediante una función polinómica de orden 2, son de 259,296,627 
millones USD, así en términos de valor el crecimiento de las importaciones fue 7.68% frente  
las exportaciones que sólo representó el 0.31%, en términos de cantidades las importaciones en 
toneladas crecieron en 2.10% y la cantidad exportada descendió – 0.04%, esto nos muestra que 
existe la oportunidad de un mercado atractivo y en el que podemos vender el producto a un 
buen precio, por otro lado según proyecciones al 2021 se espera que la población de perros se 
incremente 2,782,250 El consumo aparente per cápita al 2016 fue de 31.67%, esperando que se 
incremente en 69.99% en 2021.  
 
El tercer objetivo, identificar las características de la oferta de alimento para mascotas, los 
resultados de este objetivo hacen referencia a la propuesta de la elaboración de producto 
denominado Biscuits Happy Dog, se ha encontrado que el mercado de alimento para mascotas 
hoy en día se encuentra en incremento y que existe demanda insatisfecha, inicialmente se 
hicieron comparaciones de precios al por menor y por mayor de los insumos, asimismo se 
presentan precios de Biscuits tanto en Corea del Sur como en Perú. Por otro lado, se hizo el 
empaque del producto teniendo en cuenta los requerimientos de la ley de etiquetado de Corea 
(The Food Labeling Standars), así como aspectos de acceso al mercado, requisitos sanitarios y 
fitosanitarios de exportación, se realizaron pruebas de palatabilidad con diferentes razas de 
perros y todos aprobaron el producto, los resultados de este objetivo, nos conllevan a determinar 
que la propuesta es buena, ya que se presenta como una idea de negocio, en la que se pretende 
vender primero en el mercado local y posteriormente en el mercado internacional,  i mimo e h 
encontró que existen marcas que ofrecen productos como el propuesto, elaborados  a partir de 
frutas, verduras, en diferentes presentaciones, como alimento o como premio. Otra de las 
virtudes de esta propuesta es que se promueve la alimentación orgánica en animales y se 
promueve la compra de descarte, Maximizando a función utilidad del productor. 
Por otro lado, es importante señalar que los resultados de la investigación no coinciden con los 
encontrados por Yuri Torres en su tesis “Estudio de la industria de alimentos para mascotas en 
la ciudad de Quito” (2014), en que, la tiene como objetivo establecer a demanda insatisfecha, 
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señala que han surgido nuevas necesidades en la forma de alimentar a las mascotas, señala 
también la industrialización de la materia prima convertida en alimento. Además, torres, con 
datos de una encuesta aplicada, determina la demanda insatisfecha, donde las 221.133 familias 
de las que el 95% compran alimento balanceado, es decir, 100.370 familias poseen mascotas 
que compran anualmente 15.411 Ton de alimento comercial. Para proyectar la demanda 
también se tomó en cuenta la tasa de crecimiento demográfico del 1.9 hasta el año 2010,1.7% 
del año 2011- 2015, 1.6% del año 2016- 2020, 1.5% del año 2021- 202214. Donde la demanda 
insatisfecha en todos los años es creciente, pero en el año 2016 este crecimiento es menor debido 
a que existe una disminución en el crecimiento demográfico en la ciudad de Quito, de 1.17% a 
1.16%, este resultado no coincide,  puesto que Yuri torre hizo una investigación en un mercado 
local (Quito) mediante la aplicación  de una encuesta, determinó la demanda insatisfecha la cual 
disminuyó al 2016. 
Así también, Carolina Ruiz y Silvia Manchego (2011) en su tesis “Family Pet Supermercado 
para mascotas”, señalan que hoy en día, las macotas son consideradas como un miembro más 
de la familia, en su estudio de mercado, pretenden conocer al público objetivo para desarrollar 
estrategias promocionales y acciones post venta, los resultados coinciden al señalar que existe 
un mercado amplio para la venta de alimentos para mascotas tanto nacional como 
internacionalmente. Realizaron un estudio basado en 584 encuestas que se realizaron a 
habitantes de seis distritos: Miraflores, San Isidro, Magdalena, San Borja, Surco y La Molina. 
Seguidamente, se analizó el mercado actual para poder establecer las estrategias promocionales 
adecuadas, así como las acciones post venta que se alineen mejor a las características del 
negocio, con la finalidad de fidelizar al cliente. Posteriormente, se analizó la unidad operativa 
del negocio para determinar los principales procesos aplicados a la comercialización de 
productos y oferta de servicios; y de esta manera determinar la capacidad instalada necesaria. 
Los resultados no coinciden debido  a que se hizo un investigación local, (Lima), basado en una 
encueta,  donde   se sostiene en que 97% de las personas encuestadas encuentran necesario 
contar con un lugar que integre todos los productos y servicios para su mascota. El nivel de 
inversión mensual de los encuestados asciende a S/. 140 en promedio, lo que demuestra que 
habrá disposición para gastar en los productos y servicios como los que ofrecerá Family Pet. El 
formato de supermercado que ofrece Family Pet será un aspecto valorado por el cliente debido 
que le da la practicidad y comodidad al hacer sus compras.  
ProChile (2011) en su “Estudio de mercado alimentos para mascotas en Canadá”  la descripción 
del producto es: Alimentos para perros o gatos, acondicionados para la venta al por menor, en 
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bolsas o sacos. Arancel general: Los productos importados bajo el código arancelario 
2309.10.00 están afectos a arancel de importación equivalente al 3.5%, con excepción de los 
países que se encuentran bajo arancel preferencial, quienes están libres de pago de impuesto de 
importación. Los productos deben cumplir con requisitos y barreras de acceso, regulaciones de 
importación y normas de ingreso para poder concretar el proceso de exportación. El estudio de 
mercado habla sobre el producto (alimentos para mascotas), los resultados de este antecedente  
de investigación coinciden  debido a que se señalan  características de un mercado de 
exportación, así como su clasificación arancelaria, requisitos y barreras de acceso, estadísticas 
de importación, propio en una investigación de un mercado extranjero, además de las normas 
de envasado que debe seguir el producto para su exportación. 
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CONCLUSIONES 
 
 
1. La elección de Corea del Sur como país destino de exportaciones es conveniente para la 
exportación del producto ya que éste es un país altamente moderno, además en términos 
económicos es la decimoquinta economía mundial con un PBI alto, cuenta con una 
población de 50, 470, 550 millones de habitantes, lo que hace que sea un país con un 
índice de crecimiento de 0.23% anual, su PBI per Cápita es de 39.3%, lo que indica mayor 
posibilidad de consumo del producto. Políticamente el gobierno de Corea es una 
República democrática con una ideología capitalista que promueve el libre mercado y la 
importación, además las relaciones comerciales bilaterales con nuestro país son muy 
beneficiosas, a raíz del TLC firmado en 2011, en el que se eliminan aranceles a la 
importación del producto. 
 
2. En cuanto a la demanda insatisfecha, existe un mercado amplio, teniendo en cuenta que 
Corea del Sur importa el 60% y produce el 40%, y el 95% del producto es seco y tan sólo 
el 5% es alimento húmedo, el crecimiento de las importaciones es ascendente de 19, 
749,000 a 171, 327,000 millones de USD. En términos de cantidades las importaciones 
en toneladas crecieron en 2.10% y la cantidad exportada descendió – 0.04%, en términos 
de valores, las importaciones crecieron en 7.68%. El consumo aparente per cápita al 2016 
fue de 31.67%, esperando que se incremente en 69.99% en 2021, esto nos muestra que 
existe un mercado atractivo en el que podemos vender el producto a un buen precio. La 
tendencia de las importaciones coreanas en valor es de 16% en el período 2012 a 2016, 
lapso en el cual el crecimiento de las importaciones en cantidad aumento en 11%. 
 
3. La oferta estuvo dirigida al planteamiento de la propuesta de elaboración del producto 
denominado biscuits Happy Dog, donde se pudo identificar una idea de negocio, en la 
que se pretende vender primero en el mercado local y posteriormente en el mercado 
internacional, promoviendo la alimentación orgánica en macotas y compra de descarte, 
Maximizando a función utilidad del productor. 
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RECOMENDACIONES 
 
1. En vista que existe una demanda potencial para la exportación del producto, sería 
conveniente que se exportase la mayor cantidad posible del producto terminado con el 
fin de cubrir la alta demanda de Corea del Sur. 
 
2. Se debe promover la exportación de productos orgánicos para animales, ya sea como 
alimentos u otros derivados, de manera que se contribuya a una vida saludable, puesto 
que hoy en día las mascotas son consideradas como un miembro más de la familia. 
 
 
3. Exhortar a los estudiantes de ingeniería industrial, zootecnistas, que realicen 
investigaciones a partir de estudios de mercado para optimizar la producción, innovando 
productos a partir del descarte de orgánicos. 
 
4. La elaboración de un producto se debe tomar como una oportunidad de negocio, la cual 
debe inicialmente realizar una prueba piloto, venderse en el mercado nacional y 
posteriormente apuntar a un mercado internacional. 
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ANEXOS 
 
 
UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA 
 
FÓRMULA DE LAS GALLETAS “HAPPY DOG” Y CONTENIDO NUTRICIONAL 
 
La elaboración de la información nutricional, se realizó en base a una composición teórica, 
basada en tablas de composición de ingredientes confiables de acuerdo con la NRC (National 
Research Council) – (Consejo Nacional de Investigación) de Estados Unidos (USA). 
Se calculó la composición, por ejemplo, en proteína de cada uno de los ingredientes,  luego se 
sumó y se obtuvo el aporte o contenido total de proteína de las galletas.  
Por ser un premio o golosina, claro es que puede contener más cantidad (en términos de 
concentración) de nutrientes. 
Los ingredientes fueron:  
INGREDIENTES % Gramos S/kg 
Aceite de oliva 2.088 10.00 S/ 30.00 
Banano orgánico 21.92 105.00 S/ 3.81 
Sal común 0.418 2.00 S/ 0.30 
Azúcar 3.315 15.00 S/ 2.30 
Harina de trigo 12.53 60.00 S/ 1.20 
Avena 20.67 100.00 S/ 3.20 
Vainilla 2.087 10.00 S/ 1.10 
Huevo 12.53 60.00 S/ 5.10 
Trigo integral 21.92 105.00 S/ 1.70 
Pecutrin 0.418 2.00 S/ 8.00 
Aceite de pescado 2.088 10.00 S/ 2.30 
Total 100.00 479.00  
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El contenido total fue 479g, que corresponde a la sumatoria de los ingredientes, sin embargo, 
el peso bruto de la masa para la elaboración de las galletas fue de 455g, esto por la pérdida de 
peso en algunos ingredientes al momento de realizar la mezcla., de acuerdo a este eso se 
obtuvieron 86 galletas, cuyo peso es de 280g.  
La composición nutricional fue: 
Nutrientes Contenido 
Proteína 10%   (Min)  
Energía 2884   kcal/kg 
Grasa 5.4%   (Min)  
Fibra cruda 5.8%   (Máx) 
Ceniza 4.0%   (Máx) 
Calcio 0.5-1.2% 
Fosforo 0.3-0.7% 
 
Un ejemplo para el cálculo del aporte de proteína de la avena en la galleta es:  
En la dieta, la avena representa un 20.694%, de acuerdo con la tabla de composición de 
ingredientes, la avena tiene 7% de proteína (PC), lo cual quiere decir que en 100 kg de avena 
hay 7 kg de proteína cruda y 20.694% de avena, aportan 1.45% de proteína a la galleta, la 
sumatoria del aporte de proteína de los  ingredientes de la galleta es de 10%, es decir que en 
100 kg de galletas hay 10 kg de proteína. 
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